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El presente proyecto empresarial surge como idea de negocio innovador 
aprovechando una necesidad de alquiler de prendas de ropa elegante para varones 
en jóvenes entre 18 a 39 años.  La idea surge al realizar entrevistas e intercambio de 
opiniones sobre al uso de ropa elegante, entre los jóvenes de este rango de edad y 
en especial, de las zonas de Lima Metropolitana, ante el requerimiento de alquilar un 
terno, pantalón, saco e inclusive camisa, ya sea para una exposición académica o 
algún compromiso o imprevisto como lo es un velorio o una prenda que esté 
estropeada. Mi experiencia como docente en institutos superiores y universidad me 
ha permitido entablar conversación con dicho segmento y encontrar luego, a través 
de encuestas, que cerca del 65%  no siente la necesidad de ahorrar para comprar un 
terno, optando por alquilar o prestarse uno, yendo esta necesidad también por otras 
prendas elegantes como las camisas, pantalones  y sacos. 
Según las 270 encuestas realizadas en el mes de agosto del 2019, vía 
plataforma virtual o de forma presencial a jóvenes entre 18 y 39 años 
aproximadamente de institutos superiores y universidades de Lima, contemplando en 
su mayoría sectores B y C, con una muestra representativa con 90% de confianza, se 
ha obtenido que cerca del 68% de jóvenes de este segmento han alquilado una prenda 
elegante 1 vez al año con montos de pago que no superan los 100 soles en terno 
completo por un 70% de encuestados. Sin embargo, muchos de ellos tienen 
complicaciones en obtener las prendas, ya que deben invertir tiempo en trasladarse a 
algunos lugares conocidos o bien ir hasta Gamarra. 
Es por ello, que M&C (Men & Clothes) surge como una empresa que será 
capaz de no sólo ofrecer la solución a cubrir la necesidad de obtener una prenda 
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elegante a un precio accesible y con una inversión menor de tiempo; sino que también 
esta accesibilidad estará dado por las redes sociales, siendo los pedidos a través de 
aplicativo móvil y website. Con una atención no sólo para pedidos, sino para entregas 
durante todo el año.  
Para efectos de ahorrar costos logísticos y garantizar el tiempo de entrega 
adecuado, así como un recojo de prendas en forma acertada; se plantea que 
inicialmente la empresa parte de un centro de operaciones con la posibilidad de que 
pueda ampliarse a 3, conforme vaya creciendo la demanda, considerando que hay 
una proyección de requerimiento de 289 821 alquileres por año en este segmento, 
según lo que representa el 68% de preferencias de alquiler y según los jóvenes y 
adultos entre 18 y 39 años que radican de Lima Metropolitana. Sin embargo, M&C, 
desea empezar con proyecciones de 2% a 7% de cuota de mercado durante el primer 
año, considerando que en la actualidad se viene alquilando prendas en tiendas físicas, 
pero sin embargo, la tendencia a realizar compras por internet está en aumento. 
Para todo ello se requiere una inversión inicial de S/.374 897.58. Es 
importante considerar que la empresa contará con personal para la atención vía call 
center, así como manejo de redes sociales con comunity manager y el reparto a través 
de personal en moto lineal, teniendo soporte de un operador logístico externo para el 
delivery en caso de emergencias. Asimismo, se contempla la compra de terno, sacos, 
pantalones, camisas y corbatas para el servicio de alquiler, el costo de alquiler de 
locales y gastos administrativo. Sin embargo, bajo un COK de 21.34% en el escenario 
pesimista se llega a tener un TIR de 41% en proyección a 5 años. Siendo el escenario 
normal hasta TIR 86% y rentabilidad de un poco más de 101% sobre el quinto año. 
Sin embargo, la inversión inicial se recupera luego del primer año.  
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Abstract 
This business project emerges as an innovative business idea taking advantage 
of a need to rent stylish clothing for men in young people between 18 and 39 years. 
The idea arises when conducting interviews and exchanging opinions on the use of 
elegant clothing, among young people of this age range and especially, from the areas 
of Metropolitan Lima, before the requirement to rent a jacket, pants, jacket and even 
shirt, either for an academic exhibition or any commitment or unforeseen event such 
as a wake or a garment that is damaged. My experience as a teacher in higher 
institutes and university allows me to start a conversation with this segment and then 
find, through surveys that about 65% do not feel the need to save to buy a three-piece 
suit, choosing to rent or lending one, going this need also for other elegant garments 
such as shirts, pants and bags. 
According to the 270 surveys conducted in the month of August 2019, via virtual 
platform or face-to-face youth between approximately 18 and 39 years old from higher 
institutes and universities of Lima, mostly contemplating sectors B and C, with a 
representative sample with 90% confidence, it has been obtained that about 68% of 
young people in this segment have rented an elegant garment once a year with 
payment amounts that do not exceed 100 soles in full three-piece suit for 70% of 
respondents. However, many of them have complications in obtaining the garments, 
since they must invest time in moving to some known places or go to Gamarra. 
That is why, M&C (Men and Clothing) emerges as a company that will not be 
able to offer the solution to cover the need to obtain an elegant garment at an 
affordable price and with a smaller investment of time; but also this accessibility will 
be available through social networks, being orders through the mobile application 
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and the website. With an attention not only for orders, but for deliveries throughout 
the year. 
For the purpose of saving logistics costs and saving adequate delivery time, 
as well as a collection of garments in a successful manner; It is proposed that the 
company could be part of the operations center with the possibility that it could be 
expanded to 3, as demand grows, which is a projection of a requirement of 289 821 
rents per year in this segment, as represented by the 68% of the rental rates and 
according to young people and adults between 18 and 39 years of age living in 
Metropolitan Lima. However, M&C, wants to start with projections of 2% to 7% 
market share during the first year, specifically nowadays we are renting clothes in 
physical stores, but nevertheless, the tendency to make purchases online is 
increasing. 
For all this, an initial investment of S /. 374 897.58 is required. It is important to 
consider that the company has personnel for call center assistance, as well as the 
management of social networks with the community administrator and the distribution 
through linear motorcycle personnel, having support from an external logistics 
operator for delivery in case of emergencies It also includes the purchase of terno, 
sacks, pants, shirts and ties for the rental service, the cost of renting premises and 
administrative expenses. However, under a COK of 21.34% in the pessimistic 
scenario, an IRR of 41% is achieved in a 5-year projection. Being the normal 
scenario up to IRR 86% and profitability of a little more than 101% over the fifth year. 
However, the initial investment is recovered after the first year.  
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CAPÍTULO I – IDEA DE NEGOCIO 
 
1.1. Objetivo General 
El objetivo general del presente trabajo de investigación es proponer un 
plan de negocios, a través del desarrollo de los lineamientos de una empresa dedicada 
al alquiler y distribución de ropa elegante para varones a domicilio, previo uso de una 
plataforma virtual de selección, reserva y pago. 
De esta manera se permitirá satisfacer la demanda insatisfecha de alquiler 
de ropa para escenarios de urgencia o emergencia, ya sea por accesibilidad o por el 
factor de falta de tiempo. 
 
1.2. Descripción de la Idea de Negocio 
La idea de negocio del presente proyecto consiste en desarrollar una 
solución que permita cubrir la demanda insatisfecha referente al servicio de alquiler 
de ropa elegante para varones. Se llamará ropa elegante a aquella que se usa para 
ciertos compromisos o reuniones, tales como un matrimonio, un quinceañero, 
reuniones diversas de graduación o inclusive funerales y exposiciones. 
Este requerimiento se presenta bajo los escenarios de situaciones de 
urgencia o emergencia. Es en estos momentos, cuando quedan pocas horas para el 
compromiso o el lugar a asistir, que el cliente objetivo se ve lleno de presión y en cierto 
modo de incertidumbre, recurriendo a prestarse alguna prenda o bien ir a alquilar 
(generando pérdida de tiempo). Estos escenarios se han sondeado a través de 270 
encuestas realizadas en el mes de agosto del 2019, para jóvenes entre 18 a 39 años 
quienes prefieren en un 65% alquilar un terno o algún tipo de prenda elegante a 
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ahorrar y comprarse uno. Para tal caso la idea de negocio tiene la siguiente 
denominación: 
 
Nombre: MEN & CLOTHES (M&C) 
Sector económico: Retail online 
 
Figura 1: Logo de la empresa. 
 
Para tener claro el desarrollo de la Idea de Negocio se seguirá el modelo 
Canvas. Para ello se procederá a describir cada una de las secciones de este modelo 
de negocio. 
 
1.2.1. Segmento de clientes 
En la actualidad, la sociedad está pasando por una tendencia al uso de 
tecnología de una forma más creciente, acaparando varios sectores (Gestión, 2018). 
Asimismo, hay una creciente inclinación a las compras vía internet y a los accesos de 
este medio a través de dispositivos móviles (INEI, 2019). Por un lado, la recesión 
peruana implica que se mantenga sectores importantes de la población como lo es B 
y C (CPI, 2019).  
En la investigación realizada a través de 270 encuestas se aprecia una 
falencia de tener una prenda de vestir formal por parte de los varones; ya sea un saco, 
terno completo o bien zapatos para la ocasión; más aún cuando las tiendas 
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especializadas en ello están lejos del domicilio o bien no se cuenta con los recursos 
necesarios para adquirir una de estas prendas a última hora. 
Según el último informe del año 2019 dado por CPI, se encuentra el Perú 
con más de 11 millones de jóvenes y adultos relativamente jóvenes considerados 
entre 18 y 39 años (CPI, abril 2019). De ellos, cerca de 4,3 millones se encuentran 
residiendo en Lima (CPI, abril 2019). De esta cantidad un 77.7% tiene acceso a 
internet y usa a menudo las redes sociales y aplicativas como medio de búsqueda de 
información, ocio y estudio.  Si bien es cierto que puede haber diversas tendencias en 
las formas de vestir, el negocio de alquiler de vestuario elegante se sigue manteniendo 
como una preferencia dentro de diversos sectores, tal como se hizo en una encuesta 
previa realizada de forma virtual. (Anexo 1)  
Asimismo, en cuanto a margen de edad, de momento se enfocará en un 
público juvenil y adulto con edades entre 18 y 39 años, de sector B y C. De igual forma, 
el segmento se enfocará a zonas que tengan que ver con Lima metropolitana como 
forma inicial de empezar el negocio.    
 
1.2.2. Propuesta de valor 
Se denomina propuesta de valor al conjunto de beneficios que ofrece una 
empresa a un determinado sector de clientes como consecuencia de que estas 
personas realicen algún tipo de negocio previamente propuesto. Esto implica que se 
suele tener un beneficio económico para la empresa a cambio de lo que esta propone. 
(Osterwalder, A., 2015) 
La empresa M&C se basa en satisfacer las necesidades del cliente objetivo 
obtenidas a través del mapeo de su insight con el uso de la fase empatía y definición, 
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usando los conversatorios con los alumnos y aplicar el mapa de empatía, con el fin de 
saber cuáles son sus verdaderas necesidades y qué es lo que realmente piensa y 
siente ante una situación en la que requiera alquilar una ropa elegante (Palma, B., & 
Cosmelli, D.; 2008), aplicando previamente no sólo las entrevistas, sino también 
recolección de información en base a conversatorios con estudiantes de diferentes 
instituciones como SISE, UPN, UPC, CERTUS, y SENATI, que bordean los 18 a 39 
años dado que en muchas de estas instituciones se maneja las modalidades de 
estudio no sólo para jóvenes estudiantes, sino para alumnos bajo la modalidad de 
“estudio y trabajo”. 
A través de ello se ha detectado que las personas entrevistadas guardan 
una necesidad de “Tener de forma rápida, accesible y segura, vestimenta elegante 
















 Figura 2: Diagrama de encaje entre cliente y empresa. 
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Para tener una adecuada propuesta de valor se ha tomado como base el lienzo de la 
propuesta de valor con el fin de encajar adecuadamente con las necesidades y 
preferencias del cliente (Osterwalder, A.; 2015) 
 
Perfil del Cliente 
Trabajos del cliente: Se considera para el análisis los más relevantes que estén de 
acuerdo a lo que puedan relacionarse con el alquiler de ropa elegante. Para ello se 
usó la fase de empatía, contemplando el mapa de empatía de acuerdo a lo sugerido 
por el Design Thinking, obteniendo lo siguiente: 
 
Tareas funcionales: Alquilar ropa elegante para ir a un compromiso, asistir a una 
exposición o reunión de trabajo. 
 
Tareas sociales: Quedar bien presentable y acorde a la situación. 
 
Tareas personales: Opta por prestarse trajes de compañeros de estudios o familiares 
cercanos. En el peor de los casos, no llega a ir totalmente vestido formalmente, 
usando camisa, pantalón y cubriéndose con una chompa o casaca. 
 
Frustraciones 
Características, problemas y resultados no deseados:  
No se encuentra el terno deseado. No cuento con terno o ropa elegante. El terno que 
tenía ya no me queda o está en mal estado. Las ropas elegantes son muy caras. 
Obstáculos 
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La zona de alquiler está muy lejos. No cuento con mucho tiempo para alquilar. 
 
Riesgos 
Si no voy bien vestido me bajan puntos en la exposición. Puede ser que no encuentre 
tienda abierta a una determinada hora. 
 
Alegrías: 
Alegrías necesarias: Que la prenda sea elegante y en pueda usarse para la ocasión. 
Alegría esperada: Que la tienda tenga prendas en buen estado y de las medidas de 
cliente. 
Alegría deseada: Que los precios sean accesibles y la ubicación de la tienda también. 
Que el tiempo del proceso de alquiler sea rápido. Tiendas o forma de alquiler 
cercanas. 
Alegría inesperada: Alquiler de ropa elegante con entrega a domicilio. Uso de 
plataforma virtual para gestionar todo el proceso. 
 
Mapa de valor - Empresa 
Productos y servicios 
Ternos completos de diferentes colores y tallas 
Sacos de diferentes colores y tallas 
Pantalones de vestir de diferentes colores y tallas 
Servicio de entrega y recojo a domicilio 
Pago vía internet por la website de la empresa. 
Pago con POS 
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Aliviadores de frustraciones 
Tienda abierta a toda hora que permita entregar el producto a domicilio. 
Precios accesibles de acuerdo al tipo de uso de ropa elegida y sectorizado por nivel 
de usadas (distinto ropa de estreno a otra que ya tiene varia alquiladas). 
Variedad de ropa elegante de diversas tallas y colores. 
 
Creadores de alegrías 
Disponibilidad de ropa elegante todo el año. 
Plataforma virtual de alquiler para evitar desplazamientos y búsqueda de ropa 
elegante con aplicativo para ayudar en la elección de la ropa. 
Entrega y recojo a domicilio de la prenda alquilada. 
Medios de pagos diversos. 
 
Para ello, MEN & CLOTHES (M&C), toma en cuenta este insight y tendrá 
una propuesta de valor que implique brindar un servicio de entrega de ropa elegante 
en cualquier horario directamente al domicilio del cliente a precios accesibles. 
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Figura 3: Pilares de la propuesta de valor 
 
Propuesta de valor de MEN & CLOTHES se puede enunciar: 
 
“Proporcionar el alquiler de vestimenta elegante para varones, para ayudar a los 
jóvenes y adultos de Lima Metropolitana, a evitar quedarse sin esta prenda ante un 
momento de urgencia o emergencia, sea por temas personales o profesionales, 
permitiéndoles cumplir con sus compromisos o actividades de forma accesible, 
rápida y segura” 
 
1.2.3. Canales 
a. Canal de distribución 
La empresa contará con una distribución bajo la modalidad de “entrega y 





No más de 10 
usadas en 








b. Canal de comunicaciones 
La comunicación se hará vía redes sociales para que el cliente tenga 
conocimiento de las ofertas. Asimismo, la empresa tendrá una website en donde el 
cliente pueda ver toda la información y a su vez hacer sus pedidos. 
 
c. Canal de venta 
Los canales de venta serán vía Facebook y la plataforma virtual de la 
empresa. 
 
1.2.4.  Relación con los clientes 
Tipo de relación: Se plantea una relación directa. 
Vínculo a establecer con los clientes: Se prevé que el vínculo en la mayoría de los 
casos sea automatizada, dado que el alquilar una prenda elegante no es algo que se 
dé de forma continua, sino para eventos específicos. 
Habrá calificaciones de servicio en el website, comunicación por plataforma de redes 
sociales de forma constante lo cual implique personas dedicadas a ello, con 
sugerencias en cierta medida de vestimentas para ocasiones más especiales.  
 
Intimidad de la relación: Si bien es cierto, la relación se inicia a través de las 
plataformas de internet o de aplicativos, siendo esta relación automatizada. Luego de 
ello, vendrá la llamada por parte del personal de la empresa, lo cual implicará que la 
relación cambia a un trato personalizado. Esto es importante, ya que se requiere 
formar confianza en el cliente, considerando que puede recomendar a la empresa. 
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Asimismo, un sistema de monitoreo de envío de ropa con el fin de que el cliente tenga 
la seguridad de que será atendido en forma oportuna y que se cumpla la promesa de 
que las prendas elegantes en M&C no tienen más de 10 usadas en ternos  y 15 en 
otras prendas (camisas, pantalones y sacos más sencillos). Esto se ha propuesto 
debido a que las telas de lanilla o “lana virgen” son más delicadas y son justo las que 
se suelen usar para ternos de alta gama y en algunas partes de los ternos más 
sencillos, por lo que un exceso de lavado va deteriorando el material. 
 
Ciclo de vida de la relación:  
*Estrategias de adquisición:  
Será usando los canales de comunicación de redes sociales. Por ejemplo, para el 
caso de Facebook se realizará pagos por difusión de publicidad y se iniciará publicidad 
dentro de grupos de diferentes centros de estudios con el fin de ir haciendo conocida 
la marca y los beneficios que ofrece. También se considerará adwords para poder ser 
uno de los primeros en la búsqueda. 
 
Es importante mencionar que los clientes deben tener un registro previo 
con el fin de que por parte de la empresa se dé la seriedad de la garantía de la prenda 
y asimismo, se pueda dar la formalidad de los datos y del pedido en sí. 
 
1.2.5. Fuentes de ingreso 
Ingresos por alquiler:  




Camisas → Se considerará una evaluación de renovación cada 15 usadas en 
promedio, dado que entre lavada (1 día) y usada (2 días, uno de envío y otro de recojo) 
equivaldría a una evaluación cada mes y medio (15 alquiladas x 3 días en proceso de 
alquiler y lavado), dado que el cuello de la camisa se puede gastar al igual que las 
mangas por tanto uso. 
Pantalones →  Se considerará una evaluación de renovación cada 15 usadas en 
promedio, dado que entre lavada (1 día) y usada (2 días, uno de envío y otro de recojo) 
equivaldría a una evaluación cada mes y medio (15 alquiladas x 3 días en proceso de 
alquiler y lavado), dado que la basta del pantalón y los bolsillos se pueden deteriorar. 
Sacos → Hasta 10 usadas como máximo. Se considerará una evaluación de 
renovación cada 10 usadas en promedio, dado que entre lavada (1 día) y usada (2 
días, uno de envío y otro de recojo) equivaldría a una evaluación cada mes (10 
alquiladas x 3 días en proceso de alquiler y lavado), dado que cualquier desperfecto 
podría ir mermando la calidad del producto ofrecido. 
 
Ingresos adicionales por horas y días de alquiler: 
1. Si se desea la entrega entre 10pm y 12am o entre las 6 am y 8 am se 
considerará un recargo de 10% del precio de alquiler. Esto se evalúa por 
darle una tarifa diferenciada, sin implicar correr el riesgo por un aumento del 
costo adicional en cuanto al sueldo del personal, ya que se maneja un 
margen de contribución unitaria de 40% en promedio. 
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2. Si se desea la entrega los días feriados se contempla un adicional de 20% 
sobre el precio de alquiler. Este cargo se deduce del margen de contribución 
unitaria que no es más del 40%. 
 
Ingresos adicionales por demora en devolución de prendas: 
Es probable que el cliente no se encuentre en el horario o lugar que señala para recojo. 
Esto puede implicar que el servicio de recojo tenga que regresar y esto genere un 
costo adicional. Cabe indicar que el cliente, al hacer el pago de alquiler está abonando 
un % adicional como garantía por demoras de devolución (20% del costo). Si el cliente 
cumpla, esto se devuelve automáticamente por medio del sistema de devolución 
contemplado. Se considera un plazo de 24 horas luego de que el cliente solicitó la 
prenda, en caso se demore hasta 48 horas la empresa se cobrará el 20% de garantía. 
Esto aplica también si la prensa se devuelve en mal estado. 
Con el fin de disminuir la cantidad de clientes que pueda optar por no devolver la 
prenda, la empresa hace un registro previo y se usará un reporte negativo en el perfil 
del cliente en la página web de la empresa, así como el cobro del 20% y las moras 
respectivas. 
 
Otros medios de ingresos: 
Se contempla incidir en que la empresa dará un servicio de calidad. Por ello se 
contempla que los trajes tengan un nivel de confianza, proponiendo no más de 20 
alquiladas. Considerando que por diversos usos se puede deteriorar y el sector al que 
vamos es al B y C. Para ello se considera ventas por remate previa revisión del estado 
de los trajes. Otros trajes, se proyectará a donación. 
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Formas de pago:  
El cliente realizará el pago por dos opciones: 
Cuando realice el pedido 
Cuando llegue el pedido 
 
Medios de pago: 
Medios de pago con visa, medios virtuales y pago en depósito en cuenta. 
Todo ello implicará la reserva de vestuario y tarifa por zona y tipo de ropa. Así como 
hora de envío, ya que puede haber emergencias de eventos nocturnos como un 
velorio. 
Para los jóvenes que aún no cuenten con tarjeta pueden usar depósito a 
cuenta de la empresa de un familiar o bien el monedero electrónico. 
 
1.2.6. Recursos claves 
Se considerará software de call center. 
Tangibles:  








Tabla 1:  
Maquinarias y equipos básicos 
 
Nota: Proyección por los local inicial. 
 
De la tabla anterior se aprecia el uso de UPS con el fin de salvaguardar por un 





Muebles y enseres básicos 
 
Nota: Se considera todo lo necesario para iniciar operaciones. 
Humanos: 
Acá se contemplará la mano de obra directa que afecta a la vente y la gestión 




Personal de trabajo directo 
 
Nota: Los datos surgen de las proyecciones de personal  
como parte del capital de trabajo. 
 
Tabla 4 
Personal de trabajo administrativo 
 
 
1.2.7. Actividades clave 
Servicio de alquiler online a través de la plataforma virtual. 
Servicio de entrega y recojo de prendas de vestir elegante. 
Servicio de asesoría de tipo de ropa elegante vía plataforma virtual. 
Atención de call center. 
Adquisición y almacenamiento de ropas elegantes. 
Venta por remate de ropa después de más de 15 o 10 alquiladas. 
 
1.2.8. Aliados claves 
Empresas que confeccionan ternos, camisas, pantalones y corbatas. Se tomará en 
cuenta los productores de Gamarra. 
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Empresas cercanas que alquilen ropas elegantes, para tenerlos como respaldo en 
caso un modelo no esté disponible. 
Empresas de lavandería. 
Empresas que brindan mantenimiento a motos lineales. 
Empresas que brindan soporte de entrega delivery para casos de emergencia. 
Empresas que brindan servicio de pago como Pago Efectivo 
Empresa para actualizar las plataformas virtuales como WIX. 
Las plataformas de redes virtuales. 
 
1.2.9. Estructura de costos 
Costos fijos:  
Planilla para personal de la empresa (gerente, jefe  operativo, almaceneros, personal 
para distribución, personal de call center, asistente, comunity manager) 
Servicio Movistar total 
Alquiler de locales 
Servicios de agua y luz 
Mantenimiento de motocicletas 
Pago a empresas de soporte de website. 
Pago a consultor de tendencias y marketing. 
 
Costos variables:  
Servicio de lavandería tercerizado. 
Costos adicionales por motocicletas en mal estado. 
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Costos adicionales por posibles usos de empresas de entrega a domicilio para casos 
de emergencias. 
Tintas para impresora y accesorios de computadora. 
Combustible para motocicletas 
Eventuales sobrecostos por devolución de prendas que el cliente no acepte a último 
momento. 
Pago por transacciones virtuales 
Compra de nuevos ternos, camisas, pantalones o corbatas. 
Costos por posibles refacciones de prendas en mal estado. 
 
1.2.10. Competidores 
Hasta el momento no hay una empresa que brinde una propuesta de valor 
similar. Si bien es cierto, hoy muchas empresas realizan su presencia por redes 
sociales y website, aún no hay en nuestro país una empresa que permita que el cliente 
seleccione su modelo de ropa elegante para varones y a su vez tenga la facilidad de 
que lo traigan a su domicilio. 
 
1.3. Antecedentes 
Carrillo, C; Espinoza, J y Huamán, S (2017) en su tesis Alquiler de vestidos 
online Lúcete, realizan un estudio minucioso sobre un plan de negocios novedoso 
guiado hacia la opción de que el usuario de este aplicativo pueda alquilar vestidos de 
moda. Está enfocado este plan de negocio al público femenino en especial en un 
rango de edad de entre 13 a 30 años y con la opción de servir también como 
plataforma a otros negocios independientes de personas que deseen ofrecer prendas 
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para la venta o alquiler. Asimismo, como parte de su propuesta de valor, se ofrece 
precios accesibles y especificaciones de características de la ropa vía web con la 
opción de que la usuaria pueda poner su fotografía con el fin de tener una mejor 
visualización de cómo luciría con su vestido antes de adquirirlo o rentarlo. 
 
En dicha tesis, los autores enmarcan sus objetivos en proponer una 
tendencia de alquiler a través de un aplicativo web, creciendo como empresa 
reconocida en mediano plazo. Es por ello que también involucran una adecuada 
fidelización con sus clientes y con proveedores esperando tener un rendimiento de 
20% sobre el primer año de inversión asegurando un 90% de clientes satisfechos. 
Para ello es muy importante el acompañamiento en la elección de la prenda deseada 
y en el servicio de venta y post venta. 
 
Díaz Estela, María (2016) en su tesis de Tienda de ropa y accesorios para 
mujeres, propone un plan de negocios “dinámico y sostenible” enfocado al público 
femenino con aspiraciones y gustos por ropa y accesorios muy reconocidos a nivel 
nacional, siendo capaz de ser una tienda que crea tendencia en diversos lugares del 
país. Bajo esta premisa se espera tener un alcance de público objetivo del sector B y 
C dado que en el trabajo de investigación se aprecia que estos segmentos tienen una 
alta capacidad de pago y una preferencia por ropa a la moda en especial en el público 
femenino. 
 
Si bien es cierto que hay varias tiendas relacionada al alquiler de ropa 
elegante, esta se da siempre vía tienda física, y para los que tienen presencia en redes 
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sociales, sólo la usan para promocionar sus productos... De esta manera el trabajo 
implica tener todo un grupo humano integrado en ello encargado de diseñar las últimas 
tendencias de forma variada. Dichos modelos plantean que se encuentren en dos 
canales: físico a través de una tienda, y virtual a través de un alojamiento web con 
catálogos, lista de precios y especificaciones de los productos que se comercializan. 
 
Según lo realizado en el trabajo, el autor menciona: 
 
“En menos de 5 años, las tiendas de ropa y accesorios alternativos 
ascienden a más de 50; solamente en Lima zonas Centro, Norte y Sur, y 
balnearios se encuentra más del 50%, mientras que, en otras ciudades del 
país como Cusco, Arequipa, Trujillo y Chiclayo, no solo existen tiendas de 
diseño, también se desarrollan ferias y exhibiciones relacionadas. Algunas 
de las marcas peruanas de diseño urbano han logrado la exportación 
internacional. 
Si bien es cierto, hoy en día hay muchas tiendas que ofrecen diferentes 
productos de ropa y accesorios en Lima, las chicas no quedan totalmente 
satisfechas con lo ofrecido” 
 
En base a ello, se basan en ofrecer diversidad de vestimenta femenina a 
precios accesibles apoyados en la plataforma web con el fin de darle un valor 
agregado. 
 
Ubilla González, Rosa (2010) en su tesis de grado Moda de Alquiler.com 
para la Universidad de Guayaquil, plantea un modelo de negocio innovador basado 
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en un servicio de alquiler de ropa para damas y caballeros a través de una plataforma 
on-line enfocándose en personas de entre 20 y 39 años sin importar el segmento 
social, pero enfocándose en la localidad de Guayaquil para empezar a crecer luego el 
negocio hacia un nivel nacional. 
 
Dentro de sus objetivos se plantea ofrecer la tranquilidad que requiere el 
usuario de esta plataforma, de saber que obtendrá un pedido adecuado a un precio y 
tiempo competitivo. Para ello toma gran enfoque en la fidelización del cliente con 
socios estratégicos en las boutiques y tiendas del rubro para no dejar desabastecida 
la demanda y tener variedad. Todo ello, hace pronosticar una tasa de retorno de 59% 
 
Para lograr todo ello, no se ha descuido el tema de implementación, 
tomando énfasis en el dominio, website, hosting, implicancias de conectividad, 
procesos de trabajo y toma de información referentes al modelo de negocio. 
 
Alarcón Ferres, Nelson (2016) en su tesis Cadena de tiendas de ropa 
“Moltmaca”  para la Universidad de Chile, aborda un plan de negocios enfocado en el 
desarrollo de un cadena de tiendas en Chile referente a vestidos de gala en la 
localidad de Santiago de Chile, proponiendo brindar una mejor experiencia de servicio 
en el segmento de clientes entre 20 y 34 años con un nivel de ingresos elevado y que 
gusten de eventos sociales en los cuales deseen una nueva experiencia de vestuario. 
 
En la empresa Moltmaca se desea tener un alto grado de integración en 
todas las partes del proceso de moda. Esto incluye diseño, fabricación, logística y 
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venta a través de sus propias tiendas. Todo ello se conforta en la experiencia del 
cliente cuando vaya a visitar cada una de las tiendas. Para ello, se plantea un 
ambiente acogedor, siendo capaz de adaptarse a la demanda del cliente con una 
integración vertical que permita acortar el tiempo de entrega de la vestimenta y obtener 
una gran flexibilidad en los procesos. Todo ello es parte de su propuesta de valor, que 
consiste en innovación y rapidez de atención, lo cual es muy valorado por los clientes. 
A esto se suma un adecuado plan de operaciones que involucran asesores integrales 
que realizan una labor de asesoría personalizada con sus clientes, generando un 
factor diferenciador respecto a competidores. Al respecto se menciona: 
 
“Bajo este desarrollo el plan de negocio se basa en tres pilares: 
• Emocional: Experiencia en los servicios 
• Económico: Vestidos de exclusividad y prestigio 
• Funcional: Diseños únicos y exclusivos” 
 
• “Emocional: entregar al cliente una experiencia de servicio durante 
su proceso de compra, mediante la cual se sienta acompañado y 
guiado por un asesor de modas que le transfiera conocimientos 
sobre las tendencias actuales y a su vez le ayude a hacer la mejor 
elección de su vestido según la fisionomía de la clienta.  
• Funcional: encontrar variedad en diseños al mismo tiempo que se 
recibe asesoría integral acerca de los colores de temporada, será un 
lugar dedicado exclusivamente a la venta de ese tipo de producto y 
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ambientado para que el cliente se sienta inmerso en el mundo de la 
moda.  
• Económico: el cliente podrá obtener productos de un costo alto lo 
que generará una percepción al cliente de exclusividad y prestigio. 
Los productos estarán dirigidos al estrato socioeconómico más altos 
de la sociedad chile.” 
 
Díaz Ydones, Daysi y Valencia Vásquez, Blanca (2015)  en su tesis de 
Estudio exploratorio de la oferta de comercio electrónico en un conjunto de micro y 
pequeñas empresas (mypes) localizadas en diversos distritos de Lima metropolitana, 
explora y desarrolla las relaciones actuales que se viven de empresa-individuo en 
donde las transacciones comerciales dejan de ser “tradicionales” y evolucionan a la 
necesidad del uso de comercio electrónico. Esto implica una rápida atención que a si 
vez genera cambios en los procesos de adquisición, lo cual cada vez es más 
beneficioso para las empresas contribuyendo con la disminución de costos fijos, 
aumento de ratio de posibles clientes y feedback de parte de los mismos clientes. 
 
Como objetivo importante de este trabajo de investigación implica investigar 
sobre el desarrollo de la tendencia de comercio electrónico en las MYPES, lo cual 
implica casi el 95% de conglomerados empresariales peruanos. Asimismo, el autor 
cita lo siguiente: 
 
“Según Sergio Amallo, vicepresidente de Negocios y Comunicaciones 
de Marketing de Movistar, la proporción de empresas que tienen presencia 
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en la web es diez veces menor que las que tienen presencia en las redes 
sociales. En este sentido, afirma que las empresas no están aprovechando 
los beneficios que proveen un portal web o una tienda electrónica para el 
desarrollo de sus empresas” 
 
Asimismo, las comparaciones entre métodos de comercio electrónico y 
tradicional, los autores lo representan en el siguiente cuadro: 
 
Tabla 5  
Comparativo entre e-commerce y tradicional 
 
Nota: Datos tomados de Díaz Ydones, Daysi y Valencia Vásquez, Blanca (2015) 
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CAPÍTULO II – ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA 
 
2.1. Análisis de la industria: Entorno externo e interno 
Luego de haber establecido el objetivo general, la idea y modelo de negocio, 
se desarrollará la evaluación de la industria que permitirá determinar la influencia del 
entorno en la industria y en el modelo de negocio a través del análisis PESTE (Fuerzas 
Políticas, Económicas, Sociales, Tecnológicas, y Ecológicas).  
 
Es muy importante establecer que el presente análisis busca predecir el futuro 
del proyecto, por lo tanto, se basará en el estudio de tendencias, más que en el simple 
enlistado de hechos relevantes para el proyecto. 
 
2.1.1. Factores económicos 
La crisis política y la desaceleración de ciertos sectores económicos 
lograron un retroceso en el crecimiento del país. Sobre ello, muchos expertos en estos 
temas han dado su punto de vista basado en la crisis económica, política y social que 
viene atravesando el país. 
El Instituto de Economía y Desarrollo Empresarial (IEDEP), perteneciente a la Cámara 
de Comercio de Lima (CCL) indica en un reporte de junio de 2019 que se espera que 
la economía peruana tenga un crecimiento de 3.2% sobre final del año. Esto implica 
una reducción de 0.5 puntos porcentuales respecto a lo que se espera de 3.7% al 
inicio del presente año. Asimismo, en el reporte César Peñaranda, director del IEDEP 
de la CCL, indica que: 
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“Una menor dinámica económica se explica principalmente por el bajo crecimiento de 
las actividades productivas con alta participación en el producto bruto interno (PBI) y 
a una evolución menor de la demanda interna, especialmente de la inversión pública" 
(Gestión, 2019) 
 
Sin embargo, también se indica que de seguir la tensión política y no adecuarse a 
recomendaciones del BCR, se podrá cerrar el año con un 2.7% del PBI, impactando 
negativamente a la situación económica del país. 
 
Esto también fue refrendado por el FMI, quien da al Perú una proyección de 3.5 % 
para este año 2019, indicando un retroceso de 0.2 puntos porcentuales, dado que en 
un inicio, sobre el mes de abril había manifestado una proyección de 3.7%. A esto se 
suma que indica que la economía del Perú es una economía que actualmente se 
encuentra en la fase de resiliencia, parecido a lo que actualmente vive también 
Colombia. 
Sin embargo, para el Departamento de Estudios Económicos del banco Scotiabank, 
se espera que la economía peruana comience una leve aceleración, alimentada por 
la inyección económica por los Juegos Panamericanos y recuperación de la inversión 





Figura 4: Comercio y creación de retail; tomado de BM y Reporte IPE 
 
Respecto a las facilidades que hay en nuestro país para realizar negocios, el Instituto 
Peruano de Economía en su publicación de diciembre de 2018 indica las proyecciones 
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que esperaba para el 2019 sobre estos temas. (IPE, 2018). En ello se puede observar 
que, para formar una empresa, en nuestro país toma cerca de 24 días. Esto es 
importante como data base para prever el tiempo preoperativo con que se cuenta 
antes de iniciar un negocio. Asimismo, este estudio indica que Perú se encuentra casi 
en el tercio superior en cuanto a días promedio para iniciar una empresa, lo cual, para 
el enfoque del negocio es aceptable, dado que no es mucho el tiempo de formación y 
por otro lado sirve de alerta para manejar de manera rápida la creación de la campaña 
de marketing, dado que una vez conformada la empresa se avecinan los temas 
tributarios. 
 
Respecto al sector retail se puede considerar que ha mantenido su política 
de crecimiento, pese a la desaceleración de la economía peruana en general. 
El Instituto Peruano de Economía (IPE), menciona la siguiente participación 
del mercado de retail por sus sectores: Prendas de vestir (25.3%), alimentos (25.2%), 
artículos de uso doméstico (13.7%), bebidas y tabaco (8.7%), farmacéuticos y 
cosméticos (8.4%), y otros productos (18.8%) (IPE, 2019) 
Asimismo, Diego Macera, gerente de IPE menciona que el sector retail ha 
incrementado en comparación del año 2018, notándose este incremento en especial 
en las tiendas por departamento, libros, periódicos, entre otros. Esto lo dijo durante su 
ponencia en el Congreso Anual de Marketing – CAMP 2019, organizado por 
Asociación Nacional de Anunciantes (ANDA) y Seminarium. 
Ipsos Perú, en un estudio realizado el presente año, indica que el 61% de 
adultos peruanos es digital y de ellos hay un 43% se conecta a diario. Dentro de las 
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preferencias de pedidos por internet, resalta comida rápida y el trabajador promedio 
gasta cerca del 8%, de su salario mensual. 
Para IPE, los productos más solicitados vía online se puede jerarquizar por: 
comida rápida (22%), ropa (19%), entradas para cine (16%), calzado/zapatos/ 
zapatillas (14%), pagar taxis (12%). 
Este crecimiento se ve refrendado también por la empresa GFK, quien 
indica que las ventas online peruanas crecieron más de 44% respecto al año 2018, 
superando a otros países como Argentina (43%), Chile (25.3%) y Brasil (7%). 
(Gestión, 2019) 
 
Análisis del factor: 
El estancamiento económico favorece a que la idea de negocio tenga buenas 
proyecciones, dado que las personas tendrían mayor predisposición a darle prioridad 
a los accesorios de mayor uso o necesidad periódica. Por otro lado, el crecimiento 
en el sector retail y el e-commerce también es favorable, dado que le modelo de 
negocio implica servicio de alquiler usando plataformas virtuales y promociones vía 
redes sociales, que es justo los medios por donde el peruano promedio tiene grana 
predisposición de uso. 
 
2.1.2. Factores socioeconómicos 
Se encuentran reunidos en este conjunto de factores aquellas variables 
que pueden tener un impacto en el negocio propuestos desde el enfoque social y 
económico, es decir cómo influye la economía y poder adquisitivo de las familias 
peruanas en cuanto al segmento escogido. 
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Uno de estos factores importantes es la Población Económicamente 
Activa ya que nos permite saber cuántas personas están en edad de trabajar y sobre 
ello cuántas ya cuentan con un cierto poder adquisitivo. A continuación se presente 
el último reporte dado por INEI en el trimestre de mayo, junio y julio para Lima. 
 
Figura 5: Pilares de la propuesta de valor; tomado del Reporte INEI, 2019 
Tabla 6  
Comparativo de PEA de Lima Metropolitana 
 
Nota: Población en edad de trabajar según condiciones de actividad, según trimestre 
móvil: Mayo – Julio 2018 y 2019. Fuente: INEI 2019 
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De la tabla anterior se puede obtener datos importantes tales como la situación de la 
PEA en nuestro país, ya sea por el incremento o decrecimiento en algunos sectores, 
lo cual será relevante para evaluar cómo va el nivel de empleo y de ello inferir su hay 
un aceptable nivel adquisitivo. Se puede contemplar también que hay un crecimiento 
de 4% respecto al año pasado. Esto favorece a nuestra empresa, dado que se 
mantiene una perspectiva económica aceptable. 
 
Tabla 7 
Comparativo de PEA de Lima Metropolitana, según sexo y nivel de educación 
 
Nota: Comparativo en miles de personas y variación, según trimestre móvil: Mayo – 
Julio 2018 y 2019. Fuente: INEI 2019 
 
De la tabla 7, se aprecia que hay una disminución de empleo en cuanto a la 
población de trabajo de los hombres. Si se hace una comparación respecto al 
segmento de las mujeres se puede apreciar que hay una diferencia notaria. 
 51 
Sin embargo, se aprecia que hay un aumento moderado (sea varones o mujeres) de 
empleo entre las edades de 25 a 44 años. 
 
Tabla 8 
Comparativo de niveles de empleo en Lima Metropolitana 
 
Nota: Comparativo en porcentajes, según trimestre móvil: Mayo – Julio 2018 y 2019. 
Fuente: INEI 2019 
 
De la tabla 8, se rescata como un tema importante el análisis de la tasa de 
desempleo y sub-empleo; lo cual debe ser considerado como una oportunidad, dado 
que las personas optarán por darle prioridad a las necesidades básicas en vez de 
gastar en otros temas no tan relevantes o que no tienen mucho uso como es el caso 












Comparativo de niveles de empleo adecuado en Lima Metropolitana 
 
Nota: Comparativo en miles de personas y variación porcentual según sexo y grupos 




Comparativo de niveles de ingreso promedio mensual en Lima Metropolitana 
 
Nota: Comparativo según nivel de educación. Trimestre móvil: Mayo – Julio 2018 y 




Para las tablas 9 y 10 se aprecia que hay una oportunidad de crecimiento, dado que 
hay aún un nivel aceptable de empleo adecuado y en la población de educación 
superior (universitaria y no universitaria). 
 
Otro dato importante, se puede apreciar en la Figura 6, en donde se aprecia que los 
varones tienen un mayor nivel de ingreso promedio, bordeando los 2000 soles. Por 
un lado, es importante considerar que esto impacta positivamente al giro del 
negocio, más aún que es está dirigido a los varones, y, por otro lado, hay un ingreso 
moderado, que implica que no se dé mucho nivel de excedente de ingresos que 











Nivel Socioeconómico en Lima Metropolitana para el año 2019 
 




Estructura Socioeconómica por zona en Lima Metropolitana para el año 2019 
 








2° Estructura Socioeconómica por zona en Lima Metropolitana para el año 2019 
 
Nota: NSE por zona geográfica según APEIM. Tomado del reporte de CPI, 2019 
 
Las tablas 11, 12 y 13 nos dan un panorama general de cómo es la 
participación de los segmentos en Lima Metropolitana. Esto se usará como dato 
importante para ubicar la cantidad de público objetivo a analizar. 
 
2.1.3. Factores políticos y legales 
“Los factores políticos y legales son las fuerzas que determinan las reglas, 
tanto formales como informales, bajo los cuales debe operar la organización” 
(D'Alessio, 2013).  
 
El escenario Político actual se encuentra movido. Hay problemas en los 
escenarios de las fuerzas del Estado y a ello se suma la decepción que se percibe del 
pueblo peruano por muchas promesas incumplidas y por las crecientes noticias de 
corrupción. A esto se suma que el escenario político en cierta medida ha ahuyentado 
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nuevas inversiones y hay proyectos que aún no tiene un “norte” adecuado, creando 
desconfianza de inversionista y una sensación de incertidumbre. 
 
Respecto a la normativa, ya desde el 2016 se viene solicitando leyes que 
puedan regular el comercio electrónico en nuestro país. En especial con el crecimiento 
de más de 144% en comercio electrónico en los últimos dos años y que conllevó a 
más de 4 millones de transacciones en dicho tiempo con tarjetas de crédito en internet, 
según lo informó Helmut Cáceda, presidente de la Cámara Peruana de Comercio 
Electrónico (Capece), indicando que “El Ejecutivo y el Congreso deben regular el 
comercio electrónico en el país mediante políticas que se materialicen en una ley 
general, que garantice una compraventa segura en las plataformas online, y así 
generar confianza en el consumidor”. (La República, 2016) 
 
En cuanto al tema de normativas legales, se tiene: 
 
Ley N°27269 – Ley de firmas y certificados digitales 
Ley N°29571 – Código de protección y defensa del consumidor  
 
Respecto a las publicaciones de parte del Estado y sus respectivas 
normativas, el Código de Protección y Defensa del Consumidor dedica varios de sus 
artículos a tratar la publicidad y el marketing. De esta manera, estas normas aplican 
también para el comercio electrónico y por lo tanto, los órganos competentes del 
INDECOPI conocen de casos sobre publicidad engañosa y otras relacionadas.  
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Sin embargo, respecto a los Términos y condiciones claras; estos son 
deficientes en el Perú (una característica compartida con el comercio tradicional), 
siendo una responsabilidad compartida entre el INDECOPI y las empresas del sector 
que no han hecho suficientes esfuerzos por presentar de forma clara y sencilla su 
modelo de negocio. Parte de ello se observa en que no hay un negocio netamente 
virtual de forma tan contundente y como un ejemplo de ello, los negocios preferidos 
aún deben mantener su presencia física y un canal de distribución tradicional o 
aquellos que operando totalmente online tienen una reputación ganada en el 
extranjero (Ali Baba, Amazon). 
Esto implica que hay vacíos legales que no favorecen del todo a los 
clientes. Por un lado, esto puede beneficiar a la empresa dado que en cuento a 
normativas y penalidades tiene ciertos beneficios. Pero, por otro lado, pone la valla 
alta de la empresa versus el cliente, dado que dependerá mucho de la percepción que 
forme en el cliente objetivo para que éste vaya reconociendo a la empresa como una 
organización de fiar. 
Análisis del factor: 
Bajo lo expuesto anteriormente, se ve un panorama aceptable y competitivo 
para que la empresa pueda incursionar en el ámbito virtual, dado que no hay muchas 
restricciones en cuanto a su funcionamiento y obligaciones legales. Sin embargo, si 
queda pendiente establecer por parte de la empresa los recursos que aseguren que 
los clientes, por su parte, cumplan con sus obligaciones de devolución de prendas y 
de ser agentes de promoción de la empresa a través de sus comentarios positivos y 
difusión de la página y aplicativos. 
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2.1.4. Factores tecnológicos  
 
En la actualidad, los factores tecnológicos están marcando de forma muy 
incisiva el crecimiento de un sector del país o bien de un negocio específico. A nivel 
internacional el uso de estos medios tecnológicos ha ido en crecimiento, más aún con 
la mayor accesibilidad al uso de internet. 
 
 









Figura 9: Uso de medios digitales a nivel mundial para el año 2019. Fuente: Hootsuite, 2019 
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Podemos apreciar que hay un crecimiento notorio entre el uso de la tecnología del año 
2018 y 2019. Esto va también en función del incremento poblacional. Lo cual indica 
que no sólo hay más personas que se unen al mundo digital; sino que las nuevas 
personas también se van integrando a ello, manteniendo e inclusive acrecentando la 
tendencia. 
Según informe de OSIPTEL, el año 2018 cerró con buenas perspectivas de 
accesibilidad del internet 4G hacia la población peruana. En este caso, cerca del 
85% de la población cuenta ya con estos accesos desde los equipos móviles. 
“Según las cifras reportadas por las empresas operadoras, a inicios del 
despliegue de la tecnología 4G, casi la totalidad de centros poblados bajo esta 
tecnología se encontraban principalmente en la región Costa, seguida lejanamente 
por las regiones de la Selva y Sierra. Actualmente, cerca del 92% de la población de 
la Costa, 88% de la Sierra y 58% de la Selva puede, potencialmente, hacer uso del 
servicio de Internet 4G-LTE.”(OSIPTEL, 2019) 
 
Figura 10: Acceso de la población a velocidades de internet. Fuente: OSIPTEL, 2019 
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Respecto al ancho de banda y frecuencia, el Gobierno está impulsando 
convenios para aumentar la conectividad tal es el caso del reciente convenio firmado 
por el MTC por US$ 411 millones con el fin de brindar banda ancha a Áncash, 
Arequipa, La Libertad y San Martín. (Gestión, 2019) 
 
Tabla 14 
Hogares con acceso a computadora e Internet, según área de residencia. 
 
Nota: Trimestre de enero-febrero-marzo 2018 y 2019. Tomado del reporte de INEI, 
2019 
 
De la tabla 14, se aprecia que hay una disminución de acceso a internet con la 
computadora, sin embargo, esto no afecta al uso del mismo internet. Esto debe ser 
tomado en cuenta ya que, al igual que en reportes anteriores de uso de equipos 
tecnológico, es relevante que la empresa se enfoque en accesibilidad del producto por 
plataformas móviles para uso de celulares o Tablet, que es donde probablemente se 
ha ido la población en cuanto a preferencias de uso. 
Asimismo, en la figura siguiente, se observa que hay un incremento de casi 4.3 
puntos porcentuales en el uso de internet. Esto refuerza la viabilidad del negocio vía 
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plataforma virtual y también lo que se infirió sobre la inclinación del peruano a usar 




Población de 6 años a más que usan internet, según zona de residencia. 
 






Población de 6 años a más que usan internet, según grupos de edad 
 





En la tabla 16, se aprecia que hay un incremento sustancial del uso de internet por 
parte del segmento de edades entre 19 y 59 años. Esto es muy beneficioso para 
nuestro modelo de negocio, dado que calza en el rango de edades sobre el cuál se 
proyecta la empresa: entre 18 y 39 años. 
 
Tabla 17 
Población de 6 años a más que usan internet, según sexo y frecuencia. 
 
Nota: Trimestre de enero-febrero-marzo 2018 y 2019. Tomado del reporte de INEI,  
2019 
 
Continuando con el análisis del acceso de internet, se aprecia que esto también se 
refleja de forma bastante significativa en el sector de hombres, dado que, respecto al 
año pasado, hay un incremento de 4.1 puntos porcentuales entre aquellos que en el 
2018 se conectaban una vez al día y los que ahora se conectan de forma más seguida. 
Esto implica que hay una tendencia positiva a que el público masculino sea el que 
más tiene preferencias por estar navegando por la web lo cual es beneficioso, dado 
que el negocio se enfoca justamente a este segmento. 
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Figura 11: Reporte de Uso de internet según actividad, sexo y rango de edades. Tomado del 
reporte INEI, 2019 
 
La figura 11, nos da un panorama positivo entre las personas que tienen 25 años a 
más, dado que el 88.4% de ellas accede a la internet para obtener información. Sin 
embargo, también es importante considerar que más del 97% de ellos usa los medio 
de comunicación digitales como el e-mail y chat; siendo esto a tomar en cuenta cuando 
la empresa desea hacer un buen servicio al cliente, ya que un mal servicio, 
rápidamente se puede “viralizar” por redes sociales y dejar muy mal la reputación de 
la empresa. 
Asimismo, se debe tomar en cuenta el cuadro de las tablas 18 y 19, en donde se 
aprecia un aumento considerable en las preferencia de uso de celular para optar por 
el uso de internet. Esto, como se mencionó anteriormente, debe ser considerado para 




Población de 6 años a más que usan internet, según dispositivo 
 
Nota: Cifras en porcentajes. Trimestre de enero-febrero-marzo 2018 y 2019. Tomado 




Población de 6 años a más que usan internet desde el celular por zonas. 
 
Nota: Cifras en porcentajes. Trimestre de enero-febrero-marzo 2018 y 2019. Tomado 






Población de 6 años a más que usan internet desde el celular por grupos. 
 
Nota: Cifras en porcentajes. Trimestre de enero-febrero-marzo 2018 y 2019. Tomado 




Población de 6 años a más que usan el celular por grupos de área de residencia. 
 
Nota: Cifras en porcentajes. Trimestre de enero-febrero-marzo 2018 y 2019. Tomado 
del reporte de INEI, 2019 
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Las tablas 20 y 21, también sirven para corroborar el aumento de preferencias por 
el uso de celular. Asimismo, la figura siguiente, valida esta información acentuándose 
sobre los hombres un aumento sustancial, lo cual también favorece al giro de negocio. 
 
 
Figura 12: Reporte de Uso de celular según sexo. Tomado del reporte de INEI, 2019 
 
Respecto a las tendencias de consumo de la población limeña se puede apreciar un 
incremento en el consumo online. 
 
Según el estudio hecho por Motorola realizado en el 2018 y publicado en el diario El 
Peruano, cerca de 41.5% de peruanos está dentro del grupo de “phono-
dependientes” (El Peruano, 2018) 
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Figura 13: Reporte de Uso de Tecnología. Fuente: Gestión, 2018 
 
Asimismo, Luis Gamarra, CEO de la empresa Alignet, indicó que en nuestro país las 
compras digitales bordean un crecimiento anual de 30%. Al respecto mencionó: 
“En el Perú se están registrando tasas de crecimiento cerca del 30% anual. En el 
2016 fueron procesados US$ 2,000 millones y en 2017 esa cifra trepó hasta los US$ 
3,000 millones” (Gestión, 2019) 
 
2.1.5. Factores medio ambientales  
El tema de cuidado de medio ambiente y desarrollo sostenible implica una 
alta responsabilidad en el sector textil más aún cuando se piensa en exportación (El 
Economista América, 2019). Una muestra de ello se aprecia en el comentario de 
Yurac Fiedler, directora creativa de la marca Qaytu y una de las fundadoras de la 
primera Asociación de Moda Sostenible del Perú: 
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"Es muy diferente la experiencia de una marca que se va transformando en 
sostenible con el tiempo, a una que nace sostenible" 
 Además, en otras declaraciones se aprecia que son importante las Buenas 
prácticas de trabajo en este tipo de industria, así como el comercio justo. 
 
Bajo estas premisas, se considera que la industria textil es la segundas más 
contaminante del planeta (siguiendo a la minería) “se estima que para el 2050 pasará 
de consumir 98 millones de toneladas de recursos naturales no renovables a 300 
millones. Con un presupuesto de carbono mundial que pasará de ser de 2% a un 26%” 
(El Comercio, 2019) 
 
Otro de los puntos importantes está relacionado a la creciente inclinación de nuestro 
país por el cuidado del medio ambiente y su impacto en las políticas sobre los centros 
comerciales. Prueba de ello, es el uso de las bolsas de plástico que está siendo 
considerado como un impuesto adicional (Perú 21, 2019) 
 
“Mediante la resolución N°150-2019, la Sunat dispuso que el importe deberá ser 
consignado en los comprobantes de pago, ya sean boletas de ventas o facturas 
electrónicas con las siglas ICBPER. Además, será obligatorio incluirlo en las facturas, 
boletas de venta y tickets emitidos por máquinas registradoras” (Perú 21, 2019) 
 
Este panorama debe ser considerado, con el fin de evitar o contemplar el 
uso de bolsas de plástico para la entrega de prendas elegantes. Se puede optar, en 
tal sentido por envoltorios de papel. 
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Dentro del rubro de comercio, hay que tener en cuenta el tema de 
exportación e importación, con el fin de que sus procesos no estén afectos a alguna 
violación de norma medio ambiental, como la contemplada en Ley General del 
Ambiente que define los objetivos prioritarios, lineamientos, contenidos principales y 
estándares nacionales de obligatorio cumplimiento. Esto enmarca también 
observaciones respecto a los vestidos, tipo de telas y en general la industria textil 
porque de por sí genera cierta contaminación ambiental. A ello, se puede sumar las 
consideraciones en las bolsas de empaque de vestimentas. Sin embargo, en tema de 
empaques de fibra sintética no existen restricciones. Claro está, que, bajo el enfoque 
de conservación del medio ambiente, muchos usuarios pueden optar por empaques 
reutilizables o de material reciclable. 
 
En conclusión, del presente factor, resulta importante considerar que 
trabajaremos de la mano de un giro de negocio (por el tema textil), que presenta altos 
niveles de contaminación ambiental. Asimismo, se tiene el tema de los impuestos a 
las bolsas. Sin embargo, esto se puede ver como una oportunidad, dado que se puede 
tomar conciencia por parte del cliente que use una prenda de alquiler en vez de estar 
invirtiendo en comprar varias prendas a la industria textil; lo cual puede ser tomado 
como una re-utilización del producto. Por el lado de las bolsas de plástico, se debe 




CAPÍTULO III – PLAN ESTRATÉGICO DE LA EMPRESA 
 
3.1. Plan Estratégico de la empresa 
 
Misión 
“Ser una empresa que permita brindar la mejor solución de alquiler de prendas 
a de vestir elegantes para varones a través de una plataforma virtual accesible y con 
entrega a domicilio” 
 
Visión 
“Ser la mejor empresa de alquiler de prendas de vestir y accesorios a nivel del 
Perú a través de una plataforma virtual innovadora y confiable con entregas a domicilio 








3.2. Objetivo General y Objetivos Estratégicos 
3.2.1. Objetivo General 
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Proponer un plan de negocios que consista en desarrollar los lineamientos 
de una empresa dedicada a la distribución de ropa de gala a domicilio previo uso de 
una plataforma de selección, reserva y pago. 
 
3.2.2. Objetivos estratégicos 
• Formar una empresa reconocida de alquiler de prendas de vestir elegante 
a mediano plazo. 
• Lograr la fidelización de los clientes y de los proveedores, consolidando la 
cadena de abastecimiento. 
• Establecer acuerdos con fabricantes de vestidos para tener precios 
accesibles. 
• Establecer alianzas con diseñadores para estar a la vanguardia de la 
vestimenta de gala. 
• Lograr una integración de todo el personal para que se vea comprometido 
con el servicio que ofrece. 
• Aumentar las ventas en 10% en forma progresiva durante los 3 primeros 
años. 
 
3.3. Análisis FODA 
 
Con el fin de formar una estrategia consolidada y mapear adecuadamente 
los posibles escenarios es importante considerar los factores internos y externos en 
que se puede desarrollar el negocio y que van a influir en su desarrollo, con el objetivo 
de lograr desarrollar medidas de contingencia y un adecuado plan estratégico. 
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  Fortalezas Debilidades 
    F1 Conocimiento de la gestión de negocios y 
contratos por redes sociales 
D1 Capacidad de inversión 
    F2 Conocimiento de planificación estratégica e 
innovación por estudios de maestría. 
D2 Falta de conocimiento de plataformas 
virtuales. 
    F3 Experiencia en cargos de gerenciales en 
empresas de servicios (10 años) aprendiendo 
de diversas formas y métodos de trato al 
cliente. 
D3 Una sola persona emprendedora 
asumiendo toda la responsabilidad. 
    F4 Experiencia de 3 años en centros call center y 
pedidos virtuales para grandes empresas. 
 D4 No hay data minuciosa de todas las 
preferencias por sector. 
    F5 Persona con conocimientos de 
administración, ingeniería y Design Thinking. 
    
Oportunidades FO: Explore DO: Busque 
O1 Crecimiento de las preferencias 
por e-commerce 
FO1: Aprovechar el conocimiento en redes sociales 
para difundir la propuesta de valor y generar 
un posicionamiento. (F1; F4; O1;O4;O5;O6) 
DO1: Buscar financiamiento como star up y con 
reuniones con contactos para vender la 
idea de negocio. (D1; O1; O2; O6) 
O2 Incremento del sector retail FO2: Generar un adecuado modelo de negocio 
innovador que permita llegar al insight del 
cliente usando marketing mix. (F3; F2; F5; 
O1; O3; O5; O6) 
DO2: Aprovechar el uso de tecnología y 
millenials para "capacitarse" en temas de 
plataformas virtuales y contratar jóvenes 
especializados (D2; O3; O4; O5) 
O3 PEA en aumento en sector joven FO3: Plantear el análisis general de los factores 
intervinientes en el modelo de negocio 
realizando un BSC para tener un negocio 
sostenible (F4; F5; O2; O4; O6) 
DO3: Buscar red de contactos para apoyo o 
asistencia en temas de forma FreeLancer 
o como asesorías para impulsar el 
negocio. (D3; O1;O3;O5) 
O4 Crecimiento de uso de 
tecnología  
FO4: Manejar el uso de comunity manager y 
generar tendencia en redes para saber gustos 
de ropa y eventos a los que asisten como 
feedback (F1; F2; O1; O4; O5) 
DO4: Invertir en estudio de mercado y también 
en feedback por contacto con millenials 
por redes sociales y especialistas en el 
tema (D4; O3;O4;O5) 
O5 Crecimiento de accesibilidad a 
internet  
        
O6 Inestabilidad económica hace 
tomar decisiones prioritarias de 
compra de necesidades básicas  
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  Fortalezas Debilidades 
    F1 Conocimiento de la gestión de negocios 
y contratos por redes sociales 
D1 Capacidad de inversión 
    F2 Conocimiento de planificación 
estratégica e innovación por estudios de 
maestría. 
D2 Falta de conocimiento de plataformas 
virtuales. 
    F3 Experiencia en cargos de gerenciales en 
empresas de servicios (10 años) 
aprendiendo de diversas formas y 
métodos de trato al cliente. 
D3 Una sola persona emprendedora 
asumiendo toda la responsabilidad. 
    F4 Experiencia de 3 años en centros call 
center y pedidos virtuales para grandes 
empresas. 
D4  No hay data minuciosa de todas las 
preferencias por sector. 
    F5 Persona con conocimientos de 
administración, ingeniería y Design 
Thinking. 
    
Amenazas FA: Confronte DA: Evite 
A1 Entrada de nuevos competidores 
por acceso a tecnología 
FA1: Fidelizar a los clientes mediante el uso 
promociones por redes sociales y 
comentarios sobre servicio. (F1;F2; 
F3:F4; F5; F6; A1) 
DA1: Participar en eventos relacionados a 
trajes elegantes y apoyarse en blogger 
especializados para vender la marca 
de la empresa. (D1;D3;A1;A3) 
A2 Ingreso de prendas de vestir más 
baratas por aumento de retail con 
diversas ofertas. 
FA2: Afianzar servicio personalizado y de 
asesoría para guiar al cliente en el 
proceso de alquiler confiable. 
(F2;F5;F6;A2) 
DA2: Participar en capacitaciones sobre 
redes sociales, recursos TIC (D2;A1; 
A3) 
A3 No hay regulación de comercio 
electrónico que pueda sostener 
también a la empresa.  
FA3: Promocionar las bondades del servicio 
de alquiler y manejar un adecuado 
registro previo de cliente. (F1;F5; F6; 
A3) 
DA3:  Centrarse inicialmente en propagar la 
propuesta de valor y hacer feedback 
de aceptación por redes y de forma 
presencial (D4; A2; A3) 
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3.4. Análisis de las 5 fuerzas de Porter 
3.4.1. Poder de negociación de los proveedores (Moderado) 
Los proveedores de M&C lo compondrán principalmente los fabricantes de 
vestimenta y ropa de gala. También se considera a las empresas de delivery como 
medio de contingencia. Para el caso de los fabricantes, dado que la empresa adquirirá 
estas prendas y ella se encargará de promocionarlas en la website y a través de redes 
sociales su poder de negociación en un inicio es moderado, ya que la empresa 
comprará estas prendas como un usuario convencional con ciertos descuentos que 
se suelen aplicar sin mayores detalles. En cuanto a prendas de varones hay mucha 
diversidad y no hay mucho que elegir, por lo que es una negociación baja. 
 
Para el caso que la empresa tenga que tener alquiler de urgencia porque 
no hay ropa en stock, se tendrá ciertos niveles de negociación más altos, dado que 
pueden ocurrir casos en los que los pedidos sean en horarios en los que no se 
encuentra la tienda y en otros casos la empresa tenga que optar por comprar un terno 
para no quedar mal con el cliente. Para estos casos, que no suele ser muy corriente, 
el poder de negociación es alto. 
 
Respecto al proveedor de lavandería, el poder de negociación también es 
bajo, ya que hay bastantes lavanderías en que pueden brindar el servicio. Esto pasa 
también con los proveedores de servicio de mantenimiento de motos. 
 
En cuanto a proveedor de señal de internet y hosting el poder es bajo ya 
que hay demanda variable en el mercado. De igual forma el desarrollo de aplicación 
 76 
no llega a ser alto, sino moderado por un tema de trabajar con un mismo proveedor, 
dado que hay varias opciones en el mercado. 
 
Tabla 22:  
 Poder de negociación de proveedores para el proyecto M&C 
Nota: Rango de valor: 1-5. Tomado de Fernando DaLESSIO 
 
 
Del cuadro anterior se puede apreciar que el nivel de negociación de los proveedores 
es relativamente moderado. Esto recae en forma creciente sobre los proveedores de 
ropa elegante, quienes aportan con cerca de 1 punto del total, al ser el factor a tener 
mayor cuidado y con el que la empresa debe tener alianzas estratégicas. 
El puntaje de 2.85 implica que sobre un puntaje máximo de 5 puntos el nivel de 




Peso Factores Valor Pond. 
0.20 Cantidad de proveedores de ropa elegante. 4 0.80 
0.10 
Cantidad de proveedores de alquiler de ropa elegante 
cercanos. 
2 0.20 
0.15 Cantidad de proveedores de lavanderías 2 0.30 
0.10 Cantidad de proveedores de mantenimiento de motocicletas 2 0.20 
0.15 Accesibilidad de servicios de internet 3 0.45 
0.10 Cantidad de programadores de aplicativos 3 0.30 
0.10 Accesibilidad a hosting. 3 0.30 
0.10 Accesibilidad a tercerizar envío de prendas en emergencia. 3 0.30 
1.00   2.85 
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3.4.2. Poder de negociación de los compradores (Levemente alto) 
Dado que es un negocio nuevo con plataforma innovadora, el poder de 
negociación de los clientes es alto. Ellos van a tener la opción de elegir si el negocio 
es realmente una solución para el problema o la dificultad de alquiler de ropa de gala 
o bien si no cumple con sus expectativas. A ello se le suma que los clientes potenciales 
son los jóvenes y adultos entre 18 y 39 años, los cuales dominan muy bien las redes 
sociales y pueden recomendar o no un negocio o lugar de visita ya sea por el servicio 
que reciben o bien por lo que para ellos fue una mala experiencia. 
 
Tabla 23: 














Nota: Rango de valor: 1-5 
 
Del cuadro anterior se puede apreciar que el nivel de los compradores es 
levemente alto. Esto implica que la empresa debe tener cuidado con las ofertas que 
proponga y con la forma en que deje sentado el giro del negocio, cuidando mucho el 
prestigio de la calidad del servicio y de la marca. Esto se aprecia también en que los 
clientes potenciales y la disposición del tiempo de entrega son factores altamente 
impactantes en la puntuación.  
Peso Factores Valor Pond. 
0.20 Número de clientes potenciales 4 0.80 
0.20 
Poder adquisitivo, ticket promedio de 
compra. 
3 0.60 
0.20 Ubicación de clientes potenciales. 3 0.60 
0.20 Tiempo de entrega. 4 0.80 
0.20 Accesibilidad a hosting. 2 0.40 
1.00   3.20 
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Con la puntuación de 3.2, implica que está casi en un peso de 64%, lo cual se 
puede considerar como levemente alto. Esto implica que hay un acercamiento a 
tener mayor dominio dado que son los que van a decidir los productos y propagar el 
buen o mal servicio de la empresa. 
 
3.4.3. Rivalidad de competidores 
Dado que es un modelo de negocio nuevo en nuestro país no cuenta con 
competidores. 
 
3.4.4. Amenazas de entrantes (moderada) 
Como servicio aún no se ha desarrollado del todo, ya que muchas 
empresas usan los medios digitales como formas de hacer conocido sus negocios, 
pero no como plataforma de interacciones comerciales al 100%. En tal sentido aún no 
se encuentra una amenaza de servicios de este tipo bajo este formato de trabajo. Sin 
embargo, no hay que descartar que la cultura de la “copia” es algo que se ha asentado 
mucho en nuestro país, por lo que la idea de negocio puede ser copiada en sus rasgos 
generales; sin llegar a la esencia de la propuesta de valor más que todo por el 
desborde logístico e inversión que se tiene que realizar. 
 
3.4.5. Amenazas de sustitutos (alta) 
Como producto sustituto se puede considerar a empresas que oferten por 
internet y a su vez de forma tradicional (venta in situ), dado que sería una oferta que 
sustituye al modelo de negocio de entrega de prendas elegantes para varones a 
domicilio, pero que mantiene la esencia de la necesidad, que es tener una ropa 
elegante para situaciones de emergencia o urgencia.  
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Bajo estas condiciones se puede considerar: 
Por el lado del mercado tradicional, existe rivalidad por zonas. Por ejemplo, 
en la zona de Jesús María cerca a la Av. Garzón, hay una infinidad de tiendas que 
abren entre 11 am y 10 pm de lunes a domingo. Sin embargo, en referencia a otras 
zonas como la zona norte existen lugares específicos en lo que los adolescentes 
alquilar ternos u otras ropas de vestir por precios que oscilan entre 40 y 80 soles. Por 
ejemplo, en Comas, hay unas cuadras a las que la denominan el “túnel” que no es 
más que un conjunto de negocios por la Av. España. 
 
 
Figura 14: Centros de alquiler en zona norte de Lima 
En cuanto a alquiler usando redes sociales y plataformas virtuales hay varias 
en el medio que usan redes sociales como el Facebook para promocionar sus 
negocios tradicionales y tratan de generar un híbrido entre el negocio tradicional y los 
pedidos usando plataformas virtuales. Sin embargo, sirven más como marketing de 




Figura 15: Captura de pantalla de una competencia vía website y presencial 
 




Figura 17: Captura de pantalla de una competencia vía website y presencial 
 
Dentro de la investigación algunas tiendas usan un website para poder 








Figura 19: Zonas de alquiler y venta de ropa elegante para varones 
 
3.5. Ventaja Competitiva 
Para formar la ventaja competitiva de la empresa es importante considerar 
todos los factores de éxito y en sí los factores críticos con los que se contará como 
empresa con el fin de demostrar la diferencia competitiva respecto a otros productos 
y servicios que ofrece el mercado. Si bien es cierto, se ha visto que la competencia 
aún se mantiene con transacciones comerciales en su mayoría de forma tradicional, 
también es importante considerar que muchas de ellas ya tienen presencia en redes 
sociales, en especial en Facebook como medio de marketing para sus negocios y por 
ende es un ápice adicional con el que hay que tener en cuenta. 
 
Por otro lado, es importante tomar en cuenta el grado de aceptación que 
puede tener la propuesta basada en lo que pueda requerir la demanda. Para ello ya 
se hicieron encuestas previas con las que se ha validado la preferencia y necesidad 
por alquiler de ternos y costos promedios; así como un porcentaje considerable de 
jóvenes que optan por esta opción de forma periódica en vez de comprar uno de ellos. 
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Para formar la ventaja competitiva se debe consolidar y cuantificar los 
factores analizados anteriormente referente a Análisis PESTEL y FODA, lo cual 
podemos señalar en las siguientes matrices: 
 
Tabla 24: 
 MEFI para el proyecto M&C 
  
 
Del cuadro anterior se puede apreciar que la matriz MEFI nos indica un 
resultado positivo respecto a cómo la empresa puede afrontar el modelo de negocio 
propuesto. Esto se refrenda con el indicador por encima del 2.5 Sin embargo, 
también implica que hay algunos puntos que mejorar, en especial aquellos donde se 
tiene la puntuación más baja. 
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Si analizamos el tema de debilidades, es importante considerar formar 
alianzas estratégicas, dado que la puntuación baja va por la significancia de que una 
sola persona está asumiendo toda la responsabilidad. 
 
Tabla 25 
MEFE para el proyecto M&C 
 
 
Si analizamos la puntuación obtenida, vemos que es muy positiva en el 
indicador. Esto representa que la empresa tienes buenas oportunidades y pocas 
amenazas en el tema de la propuesta de valor. Esto implica también que debemos 
aprovechar al máximo las oportunidades de crecimiento del e-commerce y el 
incremento de accesibilidad al internet. 
Luego de este análisis sobre la empresa versus los factores externos que 
tiene que afrontar, resulta interesante considerar un análisis más minucioso. Para 




MEFE Priorizado para el proyecto M&C de PESTE 
 
 




Políticos (P) y Legales (L)
Inestabilidad política 25% 4 1.0
Política del Estado no está clara 20% 3 0.6
Normativas de comercio electrónico aún débiles. 20% 4 0.8
Normas de protección y defensa del consumidor como única ley. 20% 3 0.6
Poca o nula regulación en redes sociales. 15% 2 0.3
Total 100% 3.3
Económicos (E.)
Proyección de disminución de PBI de 1 a 2 puntos porcentuales. 25% 2 0.5
Disminución de la inversión pública y privada. 20% 2 0.4
Crecimiento lento de varios sectores económicos en el 2017. 25% 3 0.8
Sector retail se mantiene constante y con tendencia alentadora. 30% 4 1.2
Total 100% 2.9
Socio-económicos (S)
Incremento de millenials con poder de decisión. 15% 4 0.6
Tendencia a la ropa casual y por ende poca compra de ropa formal. 15% 4 0.6
Recuperación leve del índice de empleo. 10% 3 0.3
Nivel de consumos con una tendencia atractiva. 10% 4 0.4
PEA en crecimiento. 15% 3 0.5
Aumento del ticket promedio de compra en un 80%. 15% 3 0.5
Inclinación por compras online con un aumento en sectores B y C. 20% 4 0.8
Total 100% 3.6
Tecnológico (T)
Aumento del acceso a la tecnología en un 40% a nivel mundial. 25% 3 0.8
Inicio de impulso de políticas nacionales de acceso a banda ancha mejorada. 25% 2 0.5
Aumento de acceso a uso de aplicativos en smartphone 25% 4 1.0
Internet con mayores facilidades. 25% 4 1.0
Total 100% 3.3
Ecológico  / Medio ambiental (E)
Ley General del Ambiente que incurre en recomendaciones a insumos de 
ropa.
50% 3 1.5
Incidencias en empaques de vestimenta (bolsas reutilizables). 50% 4 2.0
Total 100% 3.5
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Si bien es cierto, que la empresa presenta un modelo de negocio innovador 
para nuestro país, dado que no se realiza la entrega y recojo de prendas elegantes 
para varones y se gestiona los pedidos por una plataforma virtual. Es importante 
considerar como referentes a otras empresas que manejan las redes sociales o bien 
hacer algún tipo de anuncio por estos medios pero que no entran al escenario de 
entrega a domicilio del producto. Esto puede servir para que la empresa los tenga 
como referentes en algunos factores críticos sobre los cuales debería mejorar al 
momento de desarrollar el modelo de negocio. 
 
Tabla 27 
FCE para el proyecto M&C 
 
 
La empresa tiene enmarcado aquellos factores que forjan la ventaja 
competitiva respecto a sus competidores más cercanos. 
Factores Críticos de Éxito (FCE)
Ponderació
n
Valor Puntaje Valor Puntaje Valor Puntaje Valor Puntaje Valor Puntaje
1 Conocimiento de las redes sociales 15% 4 0.60 3 0.45 3 0.45 4 0.60 4 0.60
2 Contactos en el rubro de imagen personal 5% 4 0.20 4 0.20 4 0.20 4 0.20 4 0.20
3 Servicio de asesoría a los clientes 10% 3 0.30 3 0.30 3 0.30 3 0.30 4 0.40
4 Plataforma interactiva 15% 3 0.45 1 0.15 1 0.15 1 0.15 1 0.15
5 Conocimiento de las necesidades 15% 3 0.45 1 0.15 1 0.15 2 0.30 2 0.30
6 Persona comprometida con el negocio 10% 4 0.40 3 0.30 3 0.30 4 0.40 4 0.40
7 Capacidad de inversión 15% 1 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 3 0.45
8 Conocimiento de plataformas virtuales 10% 2 0.20 1 0.10 1 0.10 2 0.20 2 0.20
9 Demanda de ropa formal monitoreada. 5% 1 0.05 2 0.10 2 0.10 2 0.10 2 0.10
Total 100% 2.80 2.20 2.20 2.70 2.80
M&C
Tiendas en El 
Túnel




Figura 20: Posicionamiento de la empresa en FCE 
 
I; II; IV: Crecer y construir 
III; V; VII: Retener y mantener 
VI; VIII; IX: Cosechar y desinvertir 
 
De acuerdo a los resultados, la empresa M&C debe basar su estrategia de 
ventaja competitiva en la opción de Crecer y construir. 
Para ello, se afianzará en el uso de las fortalezas de la empresa como el 
conocimiento de la gestión de negocios y contratos vía redes sociales que sumado a 
la experiencia de más de 3 años en centros de call center y monitoreo de servicios 
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virtuales servirán para aprovechar las oportunidades que nos brinda el mercado 
respecto al crecimiento de las preferencias por e-commerce y el aumento de la 
tecnología y su accesibilidad. Con ello se espera construir el prestigio de la empresa 
y el modelo de negocio para crecer en este nuevo escenario de repartir ropa 
elegante para varones a domicilio y usando plataformas virtuales. 
 
Otro de los factores a considerar es conocimiento de planificación estratégica 
e innovación con uso de Design Thinking, con el fin de mapear adecuadamente el 
insight del cliente a través del uso de redes sociales y calzar apropiadamente en sus 
necesidades o falencias, con el fin de aprovechar el uso de la tecnología y el 
crecimiento de PEA que fluctúa entre 18 y 39 años para vender la propuesta de valor 
del negocio y aprovechar también la necesidad de muchas personas que no cuentan 
con ropa elegante. 
Tabla 28:  
Mapa estratégico para el proyecto M&C 
 
 
Perspectva Objetivo de CP Responsables Indicadores
Aumentar las ventas en 10% en forma progresiva durante los 3 
primeros años.
Jefe de finazas / Gerente 
General
Ventas actuales/Ventas año 
anterior
Formar una empresa reconocida de alquiler de prendas de vestir 
elegante a mediano plazo.
Gerente General / Jefe 
comercial / Operaciones
Captación de mercado/Cuota 
total de mercado
Lograr la fidelización de los clientes y de los proveedores, 
consolidando la cadena de abastecimiento.
Jefe Comercial / 
Operaciones
Clientes comprometidos con 
atenciones de urgencia
Posicionarse con los millenials en la preferencia de alquiler de 
ternos via delivery.
Jefe Comercial  Demanda por sector / 
Demanda total
Establecer alianzas con diseñadores para estar a la vanguardia 
de la vestimenta de gala.
Gerente General / Jefe 
Operaciones
Numero de diseñadores 
comprometidos
Establecer acuerdos con fabricantes de vestidos para tener 
precios accesibles.
Gerente General / Jefe 
Operaciones
Número de fabricantes 
comprometidos.
Manejar procesos comprensibles por todos para obtener los 
mejores resultados.
Gerente General / Jefe 
Operaciones
Encuesta de satisfacción y 
nivel de eficiencia.
Lograr una integración de todo el personal para que se vea 
comprometido con el servicio que ofrece.
Jefe Operaciones
Encuesta 360
Tener capacitaciones constantes de atención al cliente y 
situaciones criticas.
Jefe Operaciones
Asistencia de capacitaciones 
y resultados de satisfacción 
de atención al cliente.
Ser conocedores de tendencias y preferencias. Jefe Operaciones Encuesta al cliente y 










CAPÍTULO IV – ESTRATEGIA DE MARKETING 
 
4.1. Análisis de mercado 
En párrafos anteriores se ha visto ya algunos avances sobre el mercado al 
cual se va a dirigir el negocio. De igual forma se ha manifestado de manera general el 
segmento y sus características.  
 
En esta sección se dará un análisis más exhaustivo con el fin de identificar 
la demanda posible, competencia más cercana y viabilidad de aceptación. 
Respecto al público objetivo se puede apreciar los siguientes datos: 
 
 
Figura 21: Población según segmento de edad. Tomado del reporte CPI, 2019 
 
De la imagen anterior podemos notar que hay un amplio porcentaje para la 
población de 18 a 39 años, que es a la cual la empresa se va a dirigir. Sin embargo, 
es necesario establecer un mayor nivel de filtro, dado que la empresa se dedica al 
público masculino. Para ello tenemos lo siguiente: 
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Figura 22: Población limeña por sexo y rango edad. Tomado del reporte CPI, 2019 
 
Del cuadro anterior se aprecia que tenemos un universo de 692200 varones entre 18 
a 24 años en Lima y 1348800 entre 25 y 39 años. Esto hace un total de 2041000 
personas de sexo masculino entre 18 a 39 años. 
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Para enriquecer más el análisis es importante sectorizarlos por segmentos sociales. 
Esto, dado que se contemplará sectores B y C.  
 
 
Figura 23: Selección de segmentos B y C en Lima Metropolitana. Tomado de reporte CPI, 
2019 
 
Dado que deseamos tener un universo de posibles clientes más controlado, es 
importante sesgar el mercado. Para ello se tomará en cuenta aquellas zonas que no 
queden muy lejos del centro de Lima o bien zonas que sean más accesibles. 
 
Tabla 29:  
Selección de cantidad de población objetiva para el proyecto M&C 
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El cuadro anterior nos muestra un aproximado de 4487348 personas que son de los 
sectores B y C de las zonas seleccionadas. Sin embargo, esta información contiene a 
ambos sexos. Por lo tanto, es necesario hacer un cruce de información con la cantidad 
de varones que hay en Lima Metropolitana. Para ello se realiza la siguiente operación 
para hallar la proporción de varones: 
 
Tabla 30:  
Proporción de varones de población limeña 
 
 
Con esta información se puede inferir en lo siguiente: 
4487348 * 19.29% = 865609 habitantes varones entre 18 y 39 años. 
Esto implica que a nivel de Lima Metropolitana el público objetivo es de 865 609 
habitantes. 
 
4.1.1. Investigación del consumidor 
 
El consumidor peruano está acrecentando sus preferencias por el comercio 
online y sobre todo, empujado por el creciente acceso a internet. 
Según la publicación de América Economía, dada en abril del 2019, se 
menciona que la Cámara de Comercio de Lima (CCL) indicó que aproximadamente 6 
millones de peruanos realizan compras por internet y que se espera un crecimiento 
en comercio electrónico alrededor del 10% en el Perú. Ante ello, Jaime Montenegro 
menciona: 
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"Hay 6 millones de peruanos que de distintas formas compran por Internet, 
además se estima que este 2019 las transacciones online alcanzarán los US$2.800 
millones" (América Economía, 2019) 
"De acuerdo a estudios realizados por Visa Internacional y otras 
instituciones, el comercio electrónico en el país crece alrededor de 10% interanual, y 
eso es lo que también se tiene estimado para este año". 
A esta información se puede sumar el último reporte de INEI, el cual contempla que la 
PEA del Perú bordea los 62% (Andina, 2019) 
De lo anterior, se puede contemplar lo siguiente:  
 
Figura 24: Población nacional por segmentos de edad. Tomado de Reporte CPI, 2019 
 
Actualmente la población en edad de trabajo es de 18094100 habitantes. 
Si a este dato contemplamos que el 62% de personas está laborando, podemos tener: 
62% x 18094100 = 11218342 habitantes dentro de la PEA 
De ellos 6 millones corresponden al 53.48% 
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Para poder estudiar a nuestro posible consumidor de productos, se puede contemplar 
como factor de referencia el 53.48% de PEA. Con ello y cruzando la información 
socioeconómica previa sobre la PEA de Lima Metropolitana se realiza el siguiente 
análisis: 
 
865609 (varones entre 18 y 39 años) X 62% (PEA) X 53.48% (Consumo e-commerce) 
 
Esto da como resultado: 287015 habitantes que son nuestro público potencial de este 
primer análisis. 
 




Figura 26: Perfil del comprador. Tomado de Gestión, 2019 
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De la figura 25, se rescata que el 98% de personas usa el Facebook, lo cual puede 
ser tomado en cuenta para ser un medio principal sobre el que se dé a conocer la 
propuesta de valor. Asimismo, la empresa debe contemplar promociones y 
propaganda que se pueda validar por influencers, dado que hay un 20% de la 
población que sigue sus decisiones. 
 
De la figura 26, se aprecia que la empresa debe trabajar mucho en el tema de generar 
confianza, dado que hay un 54% de la población que aún siente cierto nivel de 
desconfianza por los pagos online. Esto debe ser trabajado no sólo con el comunity 
manager y las propagandas vía redes sociales, sino por un trato personalizado que 
puede implicar una llamada del área de call center al cliente con el fin de validar 
dirección e inicio del pedido. Asimismo, la empresa para ello debe implementar un 
aplicativo de seguimiento para que el cliente pueda ver el tracking de su pedido. 
Respecto a las preferencias del consumidor peruano sobre los servicios de “delivery”, 








Figura 28: Perfil del consumidor digital peruano. Tomado de revista digital Perú Retail, 
2019 
 
De la figura 28, se obtiene que más del 84% de la población evalúa el tema 
de precios y ofertas antes de acceder a decidir por un producto. Por ello, los precios 
de la empresa deben ser competitivos, aplicando los conocimientos de servicio al 
cliente y de estrategias, así como de comunicación por redes sociales. Esto implica 
que debe ser capaz de hacer notoria la propuesta de valor de la empresa, con precios 
accesibles, confiabilidad y entrega a domicilio, con el fin de que el cliente note el valor 
agregado del servicio y opte por nuestra empresa, en vez de decidir ir a una tienda 
física. 
4.1.2. Resultados de encuestas principales 
Se ha realizado encuestas a nivel de Lima en especial en institutos de 
educación superior y universidades. 




Para ello se tiene lo siguiente usando la primera fórmula: 
 
Población  : 287,015 (sale del análisis previo de personas PEA entre 18 y 39 
años del sector B y C. 
 
 
Muestra  : 270 
Forma de encuesta digital : Plataforma surveyMonkey 
Forma de encuesta presencial: Listado de preguntas 
 
Figura 29: Porcentaje de personas que han alquilado una prenda elegante. 
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Esto implica que de las 287015 personas se puede inferir: 
65.57% X 287015 = 188196 personas son las que alquilan ternos en Lima 
Metropolitana dentro del sector B y C en cuanto a varones. 
 




Figura 30: Porcentaje de personas que han alquilado una prenda elegante por distritos 
 
Estas figuras nos dan un panorama bastante significativo sobre los distritos 
de Lima que tienen mayor aceptación para alquiler ropas elegantes, destacando 




Figura 31: Porcentaje de personas que han alquilado terno. 
Elaboración: Propia 
 
Tabla 31:  
Cantidad de alquileres por año de las personas encuestadas. 
 
 
En la siguiente figura, se puede apreciar un alto nivel de personas encuestadas que 
alquilan prendas elegantes una vez al año. Sin embargo, hay un 29% que alquila 
entre 2 a 3 veces al año. Esto es un dato importante, ya que permite seguir con el 
modelo de negocio, contemplando que la relación con los clientes es puntual (un 




Figura 32: Porcentaje de personas que alquilan una vez al año 
 
Tabla 32 
Montos pagados según personas encuestadas 
 
De acuerdo a las encuestas dadas, se han obtenido los datos de la tabla 14, 
en el que demuestra un rango bajo de precios para las camisas, pantalones y sacos. 
Predominando el rango entre S/. 41 y S/. 80 soles para lo que corresponde a terno 
68%29%
3%
Veces de alquileres por año
Una vez
Dos a tres veces
Cuatro a cinco veces
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completo. Sin embargo, también hay un nicho importante, como lo son los precios de 
S/. 200 soles a más. Esto se toma en cuenta para la opción de ternos de alta gama. 
 
Tabla 33 




Figura 33: Porcentaje de preferencias de alquiler por prendas 
 
Respecto a las preferencias por tipo de prendas, hay cerca de un 63% personas que 
prefieren alquilar ternos, siendo el siguiente nivel el alquiler de camisas. Esto 
también es una información importante, ya que lleva a la empresa a focalizarse en 
tener como respaldo al terno como prenda más representativa. 
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Figura 34: Precio de alquiler de camisas 
 
De la figura anterior, se aprecia que la mayoría de los encuestados alquiló camisas 
por un monto entre S/ 10 a S/ 20 soles. Esto servirá de guía para dar los precios de 
alquiler. 
 
Figura 35: Precio de alquiler de pantalón 
 
De la siguiente figura se aprecia que los precios de alquiler para pantalón van muy 
parejos en cuanto a los rangos, siendo estos entre 10 a 30 soles o más. Igualmente, 
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esto se usará como referencia para poner precios a los alquileres de esta tipo de 
prenda. 
 
Figura 36: Precio de alquiler de saco 
 
Para el caso del saco, los encuestados dieron un rango de 21 a 40 soles; sin 
embargo, también es representativa la suma de más de 40 soles. 
 
Figura 37: Precio de alquiler por terno completo 
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Para el caso de ternos se pueden apreciar dos segmentos marcados. Aquellos que 
alquilan ternos entre 41 a 80 soles y los que alquilan por más de 200 soles. Esto se 
debe tomar en cuenta para los dos tipos de ternos propuestos: lo convencionales 
(ternos de uso corriente) y los de alta gama (ternos más elaborados). 
 
Figura 38: Preferencia por tonalidades 
 
Se aprecia que el color negro y colores oscuros son los más solicitados por las 
personas. Esto ayudará para las opciones de compra de ternos. 
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Figura 39: Tipo de garantía 
 
De la figura anterior se aprecia que cerca de un 50% de la población 
encuestada ha optado por dejar sólo su DNI como medio de garantía. Este medio de 
alquiler implica seguridad para la empresa tradicional y responsabilidad para el que 
alquila. Sobre ello, la empresa propuesta tendrá que trabajar en corroborar los datos 
del cliente que alquilará la prenda y darle como valor agregado la opción de que se 
recargue el monto de 20% sobre la prenda, como garantía en vez de que se quede 
con su DNI. 
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Figura 40: Tipo de terno preferido 
 
De la figura anterior se aprecia que cerca del 50% de la población encuestada 
prefiere los ternos clásicos de 2 y 3 botones, pero por otro lado, hay cerca de un 
30% que no le da importancia al tipo de terno, bastando sólo que le quede y que 
pueda “salvarlo” de la situación de apremio. 
Esto es importante ya que indica que los modelos a comprar para el servicio 
de alquiler serán en su mayoría de 2 o tres botones. 
 
Evaluación de la marca 
Con el fin de revisar de forma general la aceptación de la marca y de la 
propuesta de valor. Se procedió a realizar también las siguientes preguntas sobre 
diseño del logo, nombre de la empresa y posibilidades de que el público objetivo se 




Figura 41: Aceptación o preferencia por el nombre Men&Clothes 
De la figura 41, se observa que el nombre de la empresa tiene un 38% de 
buena aceptación y cerca de un 46.5% de aceptación regular. En total se tiene cerca 
de un 84.5% de personas que no ven mal el nombre de la empresa. 
 
 
Figura 42: Aceptación o preferencia por el logo de Men&Clothes (M&C) 
De la figura 42, se observa que hay una cantidad considerable de personas 
que aceptan el logo de la empresa, sumando casi un 69 % que indican que el logo 
es bueno y aceptable. Sin embargo, la empresa debe preocuparse por hacer 
mejoras en su logo y en su website con el fin de mantener y luego mejorar la 
percepción visual de la empresa. 
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4.2. Creación de valor 
Tabla 34 
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Estructura de costos Fuentes de ingresos 
Costos fijos: Alquiler, servicios en general, 
planilla, mantenimiento de motos. 
Costos variables: Lavandería, adquisición de 
nuevas prendas, combustible, alquiler de 
servicios de delivery para emergencias. 
Cobro por alquiler por categorías 
(horario, tipo de prenda) 




Nota: Adaptado de “Plantilla para el lienzo del modelo de negocio”. En 
Generación de Modelos de Negocio, Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). 
Barcelona, España: Deusto.
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4.3. Marketing Mix 
4.3.1. Estrategia de producto y marca 
 
 
Figura 43: Disposición estratégica del negocio 
 
A. Producto 
De acuerdo a lo que nos ha dado la encuesta la ropa elegante será 












Figura 44: Terno básico 
 




• Azul y tonalidades de azul 
• Blanco y crema 
• Gris y/o plateado 
• Otros colores: amarillo, celeste, dorado, entre otros. 
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Figura 46: Logo de la empresa 
La marca M&C debe estar posicionado en la mente del cliente como 
una marca de ropa de gala de varones de buena calidad a un precio accesible 
y disponible en todo momento. 
El logotipo, según encuesta previa, tiene una aceptación positiva por 
la mayoría de las personas. El color negro se eligió por un tema de 
 114 
representación de ropas con elegancia o seriedad. Asimismo, la pequeña 
imagen en la esquina inferior izquierda, avocan a una camisa con corbata y 
chaleco, con líneas a la izquierda (lo cual se ha visto que es muy usado en 
símbolos de empresa delivery). 
 
Asimismo, para que la marca se vaya posicionando, es importantes que se 
generan una serie de características que influyan en formar una propuesta de 
valor. 
Esperamos que cada transacción sea extraordinaria. La propuesta 
de valor incluye: 
 
• Novedad: El hecho de que se pueda elegir un traje de gala desde una 
aplicación de celular o vía web, ahorrando tiempo a las usuarios. 
• Precio: El costo del alquiler del traje resulta más rentable y competitivo 
teniendo en cuenta que habrá precios diferenciados. Así mismo, existe 
la posibilidad que se alquilen trajes de estreno. 
• Diseño: La aplicación tendrá un diseño amigable, dinámico y ayudará a 
las usuarios a elegir lo más conveniente para cada ocasión. 
• Comodidad/ Utilidad: No será necesario salir de casa ni perder el tiempo 
ya que se dispondrá del traje para entrega a domicilio. Los tips de moda, 
los links para solicitar asesoría para algunos jóvenes que deseen ciertos 
estilos también resultan utilitarios para los potenciales clientes. 
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4.3.2. Estrategia de precio 
Dado que lo que la empresa desea es marcar la diferencia por calidad, 
rapidez, comodidad y confiabilidad en el servicio, tomaremos una estrategia de precios 
diferenciados y de penetración en el mercado.  También se usará la estrategia de 
precio psicológico. Asimismo, es importante mencionar que los precios propuestos 
están referenciados por la tendencia de los clientes sobre ciertos precios. 
Tabla 35 
Precios propuestos de alquiler para el proyecto M&C 
  
 
Si se desea la entrega entre  10 pm y 12 am o entre las 6 am y 8 am, se considerará 
un recargo de 10% del precio de alquiler. 
Si se desea la entrega los días feriados se contempla un adicional de 20% sobre el 
precio de alquiler. 
La empresa contempla que se manejen también ciertas promociones sólo para ternos: 
*Para ternos de estreno: 
• Si se alquilan 2 ternos se tendrá una rebaja del 10% en el segundo terno. 
• Si se alquilan 3 a más ternos, se tendrá una rebaja del 15% del tercer terno en 
adelante.  
*Para ternos que no son de estreno: 
• Si se alquilan 2 ternos se tendrá una rebaja del 15% en el segundo terno. 
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• Si se alquilan 3 a más ternos, se tendrá una rebaja del 20% del tercer terno en 
adelante.  
*Promociones para estudiantes de educación superior 
Si muestran su carnet vigente tienen un 10% adicional sobre cualquier promoción 
vigente (Aplica para para todas las prendas). 
 
*Promociones para los que buscan trabajo 
Si presentan el correo electrónico que avale que tienen una entrevista de trabajo, 
tienen un 10% de descuento sobre cualquiera de las promociones (no se acumula con 
la promoción de estudiantes) 
 
4.3.3. Estrategia de distribución y canales 
Para ello se considera una estrategia de distribución directa, aplicando el 
modo de distribución “online a particulares”. Bajo este tipo de estrategia se plantea lo 
siguiente: 
“Para ello, la empresa puede llevar a cabo tres variantes. En primer lugar 
por ejemplo, un productor puede vender al cliente final de forma clásica directamente. 
En segundo lugar, los compradores pueden comunicarse con la tienda del asociado 
del fabricante (afiliados). Los afiliados son en este caso normalmente minoristas 
seleccionados. En tercer lugar, naturalmente existe también la posibilidad de un 
híbrido entre la venta directa propia y transferencia online a afiliados” (Fostec & 
Company, 2016) 
Para el presente proyecto se tomará en cuenta la venta directa sin 
intermediarios. Esto se apoya en la creciente demanda de uso de internet para fines 
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comerciales por parte del cliente objetivo. Para ello se toma en cuenta lo siguientes 
canales importantes: 
 
• E-commerce dedicado: Contemplando a la página web de comercio de la 
empresa donde el cliente podrá seleccionar el tipo de ropa elegante deseada, 
con la guía de medidas respectiva y con la posibilidad de realizar pagos por 
aplicativo web. 
• Social Commerce: Usando las redes sociales como medio de difusión del 
producto y con la opción de direccionar al punto de e-commerce dedicado 
para concretar el pedido. 
• Plataformas y Apps: Con el fin de hacer promociones y pedidos vía 
plataformas para Smartphone. Esto se apoya en la creciente tendencia de 
aumento de preferencia de uso de celulares inteligentes por parte de nuestro 
público objetivo. 
  
La estrategia incluirá fases de información, evaluación, compra, entrega y 
post-venta. Todo esto, que será explicado en el proceso de operaciones debe ser 
mapeado en los canales de distribución y de información con el fin de que la 
empresa tenga una estrategia a seguir para que la información llegue de forma clara 
y precisa al cliente final y esto evite “ruido” informativo. 
 
A. Información: El canal de distribución de la venta de ropa elegante para 
varones vía internet, plantea que justamente este sea el canal principal en el 
proyecto. Esto implica uso de las tecnologías y redes sociales para lograr hacer 
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conocida nuestra marca y alcanzar nuestro mercado objetivo. Para ello 
contaremos con: 
 
• Website: Se creará una página web con toda la información necesaria 
que mostrará la información de la empresa, la diversidad de productos, 
los precios. 
• Aplicativo móvil, se creará una aplicación para celular para realizar 
pedidos y ver versiones de ternos con medidas. 
• Facebook, se aprovechará el uso constante de esta red social para dar 
a conocer nuestro servicio, invitando a los usuarios a darle “me gusta” a la 
página y al contenido que se ofrece. 
• Twitter, se insertarán comentarios para informar sobre algunas 
novedades o compartir algunos tips de moda masculina. 
• Instagram, se incluirán fotografías de los productos disponibles para 
que los usuarios puedan verlos. 
 
B. Evaluación: Se proyecta que en esta fase los usuarios podrán realizar 
la elección de la prenda introduciendo sus medidas y con la opción de colocar 
una fotografía para visualizar previamente como lucirá el traje antes de 
solicitarlo y así verificar si los colores y diseños le van bien. Luego de efectuado 
el alquiler, los usuarios podrán realizar una valoración del servicio brindado. 
Esto será a través de “estrellas” y de comentarios. 
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C. Compra: Nuestros clientes tendrán acceso a la web de manera gratuita 
para realizar exploraciones (con un contenido limitado). Deben crear un usuario 
y contraseña para convertirse en usuarios y llenar un breve formulario con 
datos que incluyan dirección, número de móvil, edad, distrito. Los usuarios 
pueden realizar el alquiler y/o compra mediante 2 opciones: tarjeta de crédito o 
monedero electrónico. 
 
D. Entrega: el servicio estará disponible vía web o aplicación móvil. 
Luego de ello, el envío será vía agente motorizado. 
 
E. Post venta: El servicio de post venta que se ofrece es la valoración de 
los usuarios: ofertante, el que alquila y producto.  
 
4.3.4. Estrategia de comunicación integral 
Objetivo de la comunicación: Proporcionar un plan estratégico que permita posicionar 
en el cliente la propuesta de valor de la empresa relacionada a tener una prenda 
elegante para varones de forma accesible y en poco tiempo a través de la entrega y 
recojo a domicilio. 
 
Medios electrónicos: Para ello se usarán las redes sociales y la página web de la 
empresa, correspondiendo a canales de distribución e-commerce y social commerce. 




OTL (On The Line)  
Es internet y se refiere a la estrategia de marketing que se desarrolla en un 
medio masivo con crecimiento exponencial, donde nos podemos dirigir a un público 
muy amplio, pero que también puede ser finamente segmentado, el feedback es 
instantáneo y el resultado estadístico es automatizado en segundos1. 
 
Bajo este enfoque la transmisión de esta nueva propuesta se hará bajo 
Facebook, canal de YouTube, Twitter, Instagram y website. Asimismo, se usará un 
APP para poder hacer los pedidos y tener nuevas novedades. 
 
Objetivo de la publicidad: Dar a conocer al público objetivo la propuesta de 
valor de la empresa y los beneficios que ofrece respecto a los negocios 
tradicionales de alquiler de prendas de vestir elegante para varones. 
 
Con ello se busca: 
• Dar a conocer a la empresa dentro del público objetivo de varones del 
sector B y C entre 18 y 39 años. 









CAPÍTULO V – PLAN DE OPERACIONES 
 
5.1. Plan de Operaciones 
El plan de operaciones está guiado a atender a la demanda proyectada de 
287015 personas, varones del sector B y C, entre 18 y 39 años que consumen 
productos por compra vía internet en Lima Metropolitana. 
Para eso podemos contemplar los siguientes cálculos: 
 
Tabla 36 
Cálculos de número de veces de alquiler 
 
 
Si esta información la cruzamos con la información de preferencias de prendas, 
tenemos lo siguiente: 
 
Tabla 37 
Cálculos de número de veces de alquiler por prenda 
 
 
De la tabla anterior se aprecia que se ha tomado en cuenta el número de veces que 
alquilan las personas un traje elegante, y sobre ello se ha efectuado la operación de 
multiplicar por el porcentaje de preferencia que se infiere de las encuestas 
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realizadas. Con ello se busca tener las proyecciones de cantidades de alquiladas 
que puede haber durante un año por cada tipo de prenda y por el número de veces 
que se alquila anualmente. 
 
Tabla 38 
Proyecciones de alquiler 
 
 
Con las operaciones anteriores, se observa las proyecciones de servicios de alquiler 
que se requieren en Lima Metropolitana, segmentadas por tipo de prendas y con una 
proyección simple de alquileres por mes. Para ello se ha procedido a dividir por cada 
tipo de prenda, el número de alquileres anuales sobre 12 (meses por año). 
 
Tabla 39 
Tallas según empresa ADVERSIA 
 
En la tabla 39, se aprecia un mapeo inicial de las tallas más representativas 
para camisas. Esto también se aplicará para sondear la cantidad de tallas más 
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representativas en los pantalones, sacos y ternos. Esto se puede apreciar en las 
plantillas de los anexos.  
 
Tabla 40:  
Proyección de las primeras adquisiciones de prendas 
 
 
En la tabla 40 se contemplan las proyecciones del primer lote que se tiene 
que comprar para iniciar el negocio. Para ello se ha contemplado una amplia 
variabilidad, pasando por considerar 8 tallas para camisas y pantalones y 6 para 
saco y ternos. Asimismo, se contemplan 3 tipos de colores para camisas, 2 para 
pantalón y saco y 5 para ternos. Esto se basa en las preferencias de los 
encuestados, en donde figuraba inclinación por colores oscuros en los trajes y en 
cuanto a ternos había un porcentaje de casi el 50% que prefería 2 modelos de 
ternos y otro de casi 20% que no tomaba interés en ello. 
Para completar la proyección se considera por cada talla y diseños y colores 
una cantidad de específica de prendas a comprar, con el fin de tener un respaldo 
inicial. El total se obtiene por multiplicar la cantidad de tallas, por la cantidad de 




5.2. Proceso de entrega de servicio 
 
 





Figura 48: Flujo de entrega de servicio para el cliente 
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5.3. Ubicación de instalaciones y equipos 
Para la ubicación del centro de operaciones (dado que es un lugar de 
recepción y programación de pedidos), o también denominado centro de gestión, se 
procede a evaluar tres opciones de ubicación, tomando en cuenta los siguientes 
criterios: 
 
• Cercanía a zonas de distribución. 
• Costos de alquiler 
• Accesibilidad 
• Seguridad de la zona 
• Cercanía a zonas comerciales de fabricación y venta y/o alquiler de 
prendas elegantes. 
La escala de ponderación será la siguiente: 
1→ Muy bajo o para nada aceptable. 
2→ Bajo o poco aceptable 
3→ Mediano o aceptable. 
4→ Alto o recomendado. 
5→ Muy alto o muy recomendado. 
 
A. Evaluación de preferencias de zonas 
Se consideran a los distritos que según la encuesta tienen tendencia a alquilar 
alguna prenda elegante.  
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Tabla 41:  
Ponderación de preferencias en zona norte y nor-este 
 
Se observa que los distritos de San Juan de Lurigancho, Comas y Los Olivos son los 
que tienen puntajes más altos. Esto se dio por ordenar de mayor a menor los niveles 
de preferencia. Estos niveles de preferencias surgen de los porcentajes de distritos 
de origen de las personas que más alquilan prendas elegantes. 
Tabla 42 
Ponderación de preferencias en zona sur y sur-este 
  
 
Se observa que los distritos de La Molina y Santiago de Surco son los que tienen 
puntajes más altos. Esto se dio por ordenar de mayor a menor los niveles de 
preferencia. Estos niveles de preferencias surgen de los porcentajes de distritos de 





Ponderación de preferencias en zona centro 
 
 
Se observa que los distritos de Lima y San Miguel son los que tienen puntajes más 
altos. Esto se dio por ordenar de mayor a menor los niveles de preferencia. Estos 
niveles de preferencias surgen de los porcentajes de distritos de origen de las 
personas que más alquilan prendas elegantes para estos sectores. 
 
B.  Evaluación por costos de alquiler o metro cuadrado 
Considerando el mismo segmento de zonas se toma en consideración la información 





Figura 49: Precio por m2 en Lima. Tomado de Reporte Urbania 
 
De la figura anterior, se aprecia que el promedio de metro cuadrado es de 12.1 
dólares en Lima Metropolitana. Asimismo, si esto lo usamos como referencia por las 
zonas que se ha segmentado, se puede apreciar que para Centro, San Isidro es el 
más caro y Chorrillos es el más económico si se va por la opción del sur.  
 
 
Figura 50: Precio por m2 en Lima: Reporte ADIPERÚ 
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Esta figura, muestra un panorama más amplio del precio por metro cuadrado, 
permitiendo ver mayor cantidad de distritos y por lo tanto también ver la tendencia a 




Ponderación de precios en zona norte y nor-este 
 
 
Se observa que los distritos de San Juan de Lurigancho, Comas e Independencia 
son los que tienen puntajes más altos. Esto se dio por ordenar de mayor a menor los 
niveles de mejores precios. Esto significa que los distritos con menor precio por 
metro cuadrado son los que tiene mayor puntaje. 
 
Tabla 45:  




Se observa que los distritos de Villa María del Triunfo y La Molina, seguido de cerca 
de Surquillo, son los que tienen puntajes más altos. Esto se dio por ordenar de 
mayor a menor los niveles de mejores precios. Si bien es cierto, La Molina es un 
distrito aparentemente caro, hay zonas aledañas o perimetrales en los que esto se 
ha devaluado.  
 
Tabla 46 
Ponderación de precios en centro 
 
 
Se observa que los distritos de Rímac, San Luis y Breña son los que tienen puntajes 
más altos. Esto se dio por ordenar de mayor a menor los niveles de mejores precios. 
Esto significa que los distritos con menor precio por metro cuadrado son los que 
tiene mayor puntaje. 
 
C. Evaluación de nivel de seguridad por zona 
Con el fin de tener un panorama de los distritos en donde hay mayor o menor nivel 
delincuencial, se ha tomado como referencia el boletín de INEI; en donde se puede 
apreciar los niveles de inseguridad que se vive por cada distrito. Esto es muy 
importante para la empresa, dado que se mapea un lugar en donde la compañía sea 
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menos propensa a recibir algún tipo de asalto. Asimismo, en el futuro servirán estos 




Ponderación de precios en centro 
 
Nota: Tomado del reporte de INEI, 2019 
 
De la figura anterior, se tomará como base los índices totales de actos delictivos y se 
pondrá, por sector, los distritos a su debida ponderación, considerando un rango 
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algo aquellos que son más seguros y un rango bajo aquello que tienen altos índices 
de inseguridad. 
 
Tabla 48:  
Ponderación de Niveles de inseguridad en zona norte y nor-este 
 
 
De la tabla anterior se observa que los distritos de Ancón, Santa Anita y Puente 
Piedra son los que tienen mayor nivel de seguridad. Asimismo, se aprecia que San 
Juan de Lurigancho tiene un alto nivel de inseguridad. Esto habría que evaluarlo, 
dado que si bien es cierto el negocio es virtual, es importante tomar las precauciones 
por el inventario. 
 
Tabla 49 
Ponderación de Niveles de inseguridad en zona sur y sur-este 
 
 
De la tabla anterior se observa que los distritos de Surquillo y La Molina son los que 
tienen mayor nivel de seguridad. Asimismo, se aprecia que Villa María del Triunfo 
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tiene un alto nivel de inseguridad. Esto habría que evaluarlo, dado que si bien es 
cierto el negocio es virtual, es importante tomar las precauciones por el inventario. 
 
Tabla 50 




De la tabla anterior se observa que los distritos de San Miguel, Magdalena y Breña 
son los que tienen mayor nivel de seguridad. Asimismo, se aprecia que Villa María 
del Triunfo tiene un alto nivel de inseguridad. Esto habría que evaluarlo, dado que si 




D. Evaluación de nivel de Congestión vehicular 
Dado que la distribución y recojo de prendas elegantes es a domicilio y se desea 
tener un nivel de respuesta aceptable (entre 1 a 2 horas como máximo), es 
importante evaluar las zonas que tienen mayor congestión vehicular con el fin de 
ponderar aquellos distritos en los que la movilidad resulte más complicada. Si bien 
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es cierto que la movilidad es por motocicleta, siempre es importante evaluar todos 
los factores. 
 
Figura 51: Zonas de mayor tráfico en Lima. Tomado del diario Gestión, 2018 
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De la figura anterior se aprecia un estudio sobre la zonas con mayor nivel de 
tráfico en Lima en horas puntas. Esto servirá para ponderar cada distrito, 
empezando por poner como 1; 2 o 3 los distritos que aparecen en el estudio como 
los más congestionados. 
Tabla 51 
Ponderación de Niveles de tráfico en zona norte y nor-este 
 
 
De la tabla anterior se aprecia que los distritos con más cogestión vehicular son San 
Martín de Porres, Puente Piedra, seguidos por Santa Anita e Independencia. Por lo 
tanto, tienen los puntajes más bajos. Los otros distritos no figuran dentro del reporte 
como altamente críticos, por lo que se le pone la puntuación de 4 (dado que 5 
significaría una situación irreal tratándose de nuestro contexto limeño). 
Tabla 52 
Ponderación de Niveles de tráfico en zona sur y sur-este 
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De la tabla anterior se aprecia que los distritos con más cogestión vehicular son La 
Molina y Surquillo, seguido de La Molina. Por lo tanto tienen los puntajes más bajos. 
Los otros distritos no figuran dentro del reporte como altamente críticos, por lo que 
se le pone la puntuación de 4 (dado que 5 significaría una situación irreal tratándose 
de nuestro contexto limeño). 
 
Tabla 53 
Ponderación de Niveles de tráfico en zona centro 
  
 
De la tabla anterior se aprecia que los distritos con más cogestión vehicular son 
Magdalena del Mar, Lima (Cercado) y La Victoria. Por lo tanto tienen los puntajes 
más bajos. Los otros distritos no figuran dentro del reporte como altamente críticos, 
por lo que se le pone la puntuación de 4 (dado que 5 significaría una situación irreal 





Figura 52: Distribución distrital de Lima 
 
La figura anterior nos da un panorama de las zonas de Lima Metropolitana sobre las 
cuales se van a ponderar los diversos factores. Para ello, se procederá a evaluar por 








Nota: Se contempla evaluar las zonas que tienen mayor valor ponderado. En esta oportunidad las zonas de Los Olivos y San Juan 






Análisis del punto ideal de reparto en Zona Sur y SE para el proyecto M&C 
 
 
Para los análisis de la tabla 55 se considera a zonas de La Molina, Surquillo y Miraflores como las más accesibles para 
poner un centro de distribución; sin embargo, se toma en cuenta mejor la zona de Surquillo, ya que hay un factor intangible 
importante que son las restricciones por algún tipo de bulla o actividades durante la noche, lo cual es muy regulado en zonas como 











Para los análisis de la tabla 36, se considera a San Miguel como la zona más accesible, seguido de Breña. De igual forma 
se considera también una evaluación adicional que es el tema de la bulla y también los posibles accesos a otras zonas más 






Figura 53: Ubicación de local inicial 
 
Para ello se toma en cuenta que Breña es una opción viable por el análisis 
de pesos ponderados, siendo la que más peso ponderado tuvo respecto a las otras 
opciones. Además, se encuentra muy cercana a los puntos en donde la mayoría de 
personas han indicado que alquilan las prendas 1 vez al año, y es un lugar céntrico. 
Esto, también implicará que se dé prioridad a la zona central como zona de impulso 





Análisis de las zonas de alcance de distribución iniciales para M&C 
 
 
Respecto a la instalación se proyecta que se realicen funciones 
administrativas y gestión como: 
 
• Soporte a proveedores 
• Administración de redes sociales 
• Diseño gráfico y publicitario 
• Asesoramiento por los canales de contacto 
• Recepción de documentación 
• Reuniones de Operaciones 
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• Pago de honorarios profesionales (en horarios establecidos) 
 
Figura 54: Ubicación proyectada de local central 
 
5.4. Métodos de producción 
 
El negocio es alquiler de prendas elegantes para varones, por lo que no 
habrá producción de algún servicio. 
 
Así mismo, se debe considerar lo siguiente: 
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• Tiempo de contacto entre cliente y App para visualizar el servicio (15 
Minutos), a partir de la recepción de la prenda, el cliente tendrá dos días 
calendario para solicitar el recojo de la misma como máximo. 
• El tiempo para atender pedidos es de 01 hora en promedio luego de que el 
pedido ha sido concretado (se indican algunas prórrogas para zonas más 
alejada del centro de distribución de Breña). 
• Tiempo total del servicio (dos días calendario). 
• Se utilizará agente motorizado para que pueda trasladar el traje a la dirección 
señalada y luego, su próximo recojo. 
 
5.5. Gestión de inventarios y proveedores 
Las prendas deben tener un código de identificación que le permita también 
tener un monitoreo por cuestiones de inventario y uso. 
 
Tabla 58 
Diferenciación en tipo de prendas para el proyecto M&C 
   
 
De la tabla anterior se aprecian las 5 familias sobre las que se ha sentado el 










Codificación específica de prendas para el proyecto M&C  
 
La tabla anterior muestra la codificación por tallas. 
Para la codificación por estilos se propone lo siguiente: 
Tabla 61 
Codificación de sacos y ternos para el proyecto M&C 
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Para las corbatas que vendrán siempre que se alquiler el terno completo se maneja el 
código de colores y poniéndole una V adelante. Asimismo, si se desea codificar 
cualquier prenda con colores, estos se pondrán siempre al final. 
 
5.6. Gestión de calidad 
5.6.1. Sistema de valoración 
Las valoraciones de las personas que realizan el alquiler serán primordiales 
para controlar la calidad del servicio y del ofertante. Se podrá conocer cuántas veces 
los usuarios han utilizado el servicio y sus opiniones sobre las transacciones que han 
realizado, así como sus recomendaciones sobre determinados usuarios. Además, se 
ponderarán calificaciones en donde se estima que la media para poder permanecer 
en la plataforma no debe ser menor a 4 estrellas, aquellos que obtengan una 
calificación inferior serán retirados del sistema. 
Como un valor agregado la prenda no está en circulación por más de 15 
usadas en promedio y 10 para ternos. Esto llevará un control interno en la prenda con 
el fin de garantizar su veracidad.  
 
5.6.2. Criterio de selección de Proveedores 
En un inicio se buscará fabricantes de este tipo de ropa que cuenten con 
más de 5 años en el rubro, tengan alta demanda de productos y se encuentren 
ubicados de preferencia en la zona comercial de Gamarra.  
Por un lado, el tiempo de 5 años, se toma considerando que muchas de las 
empresas, según estudios realizados en el 2018 por la consultoría de Marketing Kolau, 
más del 50% de PYME en el Perú no duran más de 3 años (Perú 21, 2018). Asimismo, 
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esto se ve también refrendado en el 2019, con el análisis que brindó el Ing. Jorge 
Poma, docente de Ingeniería Empresarial de la Universidad Privada del Norte, quien 
indicó que cerca del 75% de negocios fracasa antes del cuarto año (PQS, 2019). 
Por otro lado, la zona de mayor producción y comercialización de ropa se 
encuentra en Gamarra, siendo este emporio cuna de varias exportaciones y centro de 
oportunidades para comprar ropa accesible en cuanto a precio (El tiempo, 2017). 
Asimismo, en dicho lugar se pueden encontrar diversidad de tallas y precios de acorde 
a la moda (Gamarra, 2019) 
 Luego, se buscará alianzas con proveedores; los cuales, deben ingresar 
sus datos completos y llenar una declaración jurada sobre sus antecedentes legales 
y calidad de la prenda que ofrecen. Esto nos permitirá protegernos ante cualquier 
eventualidad con algún ofertante deshonesto que pretenda ingresar datos falsos.  
Para los proveedores de servicio a delivery se considera evaluar alianzas 
estratégica con los de servicio motorizado con el fin de tener un nivel de atención más 
rápido en caso se de una emergencia, así como una distribución personalizada, 
cuando nuestro personal no pueda atenderlo. Cabe mencionar que una de las razones 
por las que no se terceriza esta parte del servicio es con el fin de asegurar un trato 
más personalizado y evitar posibles inconvenientes en la distribución, ya sea por la 
forma en la que se doblan las prendas o bien que éstas se puedan llevar 
conjuntamente con otros productos como las comidas, lo cual puede dar un dudoso 





5.6.3. Criterio de selección de Clientes 
El criterio está enfocado en el segmento de sector B y C entre edades de 
18 y 39 años. Sin embargo, en el mundo del internet este rango se puede volver 
variable. Para ello se solicitarán datos de DNI, tarjeta de débito o crédito con que 
realizará el pago, como una garantía en caso el pago fuera por este medio, así como 
dirección de entrega. 
Si el cliente está situado en una zona muy alejada o no ingresa uno de los 
datos, automáticamente el sistema no aceptará el registro. 
Para el caso de las zonas alejadas se consideran los siguientes filtros: 
• Zona de Lima Metropolitana. 
• No estar en distritos como Santa Rosa, Ancón, Cieneguilla, Lurigancho, 
Chaclacayo, Pachacamac, Lurín, Punta Hermosa (y balnearios al sur) y los 
demás distritos mencionados anteriormente en la selección de ubicación. 
 
5.6.4. Rastreo de pedidos 
La aplicación permitirá que el usuario rastree su pedido en tiempo real, 




• Las operaciones se realizarán con total seguridad para los usuarios, pues sus 
datos estarán protegidos. Para ello se contará como requisito para la empresa 
que realice el apoyo en el cobro vía internet y en la que desarrolle el software 
de plataforma virtual que cuente con el certificado SSL, siglas de Secure 
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Sockets Layer (capa de conexión segura). Asimismo, la página web deberá 
contar con el dominio Https:// como muestra de que es un sitio seguro. 
• La aplicación para el celular brindará seguridad a los usuarios en tanto 
protegerá sus datos correspondientes a tarjetas de crédito, direcciones, 
números telefónicos. Para ello también se contará como requisito el certificado 
SSL para las empresas que den soporte al aplicativo. 
 
5.6.6. Cadena de abastecimiento 
Consta de proveedores de Gamarra, con los cuales se formará alianzas 
de trabajo con el fin de garantizar las prendas y el abastecimiento de ropa de moda. 
 
a) Inscripción de usuarios: se requiere número de DNI, número de celular, email, 
número de tarjeta de crédito o débito, dirección; para generar al usuario una 
contraseña. 
b) Validación de datos: se debe validar los datos del usuario, enviándoles un 
email de confirmación. 
c) Cliente: el usuario tiene acceso a la plataforma, para usar el servicio sólo 
debe iniciar sesión y podrá visualizar las prendas que están disponibles para 
alquiler. 
d) Para la elección de la prenda los clientes verán fotografías de las prendas, así 
como pueden colocar una fotografía propia sobre la prenda para visualizar 
cómo les quedaría la prenda. 
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e) Una vez que el cliente ha elegido la prenda debe llenar un formulario en 
donde se incluirá los datos personales (que no serán compartidos con el 
ofertante) y referidos a: talla, medidas, seleccionar el medio de pago, 
dirección de entrega, así como la fecha para cuándo necesita la prenda. 
f) Luego de realizada una transacción, el cliente debe valorar con calificación de 
0 a 5 si estuvo satisfecho con la prenda que recibió y la experiencia con el 
ofertante. 
g) Luego de realizada la transacción, el ofertante debe valorar con calificación 
de 0 a 5 al usuario sobre la devolución de la prenda y si ésta fue devuelta en 
óptimas condiciones. 
 
5.6.7. Problemas durante el servicio 
• Para el caso en que el usuario no pueda recibir el producto, se intentará 
contactar al usuario y luego al centro de operaciones. De forma constante el 
usuario tendrá la opción de ver en el aplicativo la ruta del transporte y el mismo 
personal de call center estará en comunicación. 
 
El usuario podrá cancelar el servicio luego de haberlo ordenado hasta antes de que 
sea programada la entrega de éste. Para ello se contempla que pueda cancelar luego 
de 30 minutos de que su pedido ha sido aprobado, si lo hace luego de este tiempo se 
cobrar la penalidad del % sobre la prenda que se estipuló para retrasos y el saldo se 
reembolsa a su cuenta. 
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• Es responsabilidad del cliente brindar los datos correctos sobre talla y medidas 
al momento de generar su orden, por lo que en caso la prenda no le quede bien 





CAPÍTULO VI – PLAN DE RECURSOS HUMANOS 





























6.2. Descripción de los puestos laborales 
Gerente General: 
Tabla 62 
Esquema general del puesto de Gerente General 
 
Proceso de selección: 
Para el presente modelo de negocio, se considera al dueño de la empresa como el 
primer Gerente General. Conforme la empresa vaya creciendo se evaluará asignar 
estas funciones a otro profesional, usando para ello la red de contactos de LinkedIn 
o reclutadores FreeLancer. Se deberá contemplar experiencia en empresas de 
servicios por cerca de 5 años en cargos de gerencia o jefaturas, grado de maestría 




Pruebas de selección: 
Pruebas psicológicas: Se consideran las de Aptitud y de Temperamento 
(considerando entre los principales el test Eysenck para medir la personal de 
candidato, test de Gastón Berger para medir el carácter y por último el test de 
Weschler para saber el nivel de inteligencia). 
Prueba de conocimiento: Se consideran pruebas escritas de razonamiento 
matemático, verbal, planteo de casos donde debe aplicar toma de decisiones y 
conocimiento de logística y operaciones. 
Entrevista: Será con el reclutador a cargo y con el Dueño de la empresa. 
 
Línea de carrera: Se proyecta la especialización en el e-commerce como única 
opción, dado que es el más alto cargo en la empresa. 
Desarrollo: Horario de trabajo de lunes a viernes de 9 am a 6 pm y sábados de 10 
am a 1 pm. Además, como parte de sus funciones de supervisión le competerá ir 1 
domingo al mes a verificar los locales en distintos horarios, canjeando este tiempo 
por un día de la semana. 
Medidas de retención: En el futuro, para un nuevo gerente general, se contempla 
una cuota por aumento de servicios de alquileres y al final compensaciones en 




Representar a la empresa ante entes públicos y privados, celebración de contratos. 
• Definir las funciones y metas de cada área. 
 156 
• Supervisar el funcionamiento de todas las áreas de la empresa. 
• Planificar de las metas de corto y largo plazo. 
• Evaluar el cumplimiento de las proyecciones de venta. 
• Optimizar los recursos económicos de la empresa en conjunto con las 
Gerencias de operaciones y finanzas. 
• Establecer las políticas de reclutamiento de personal 
Gerencia Operaciones: 
Tabla 63 






Proceso de selección: 
Se usará la red de contactos de LinkedIn, así como publicación en Bumeran y 
Computrabajo. Se deberá contemplar experiencia en empresas de servicios por 
cerca de 5 años en cargos de gerencia o jefaturas, grado de ingeniero industrial con 
especialización o cursos en gestión logística u operaciones. 
 
Pruebas de selección: 
Pruebas psicológicas: Se consideran las de Aptitud y de Temperamento 
(considerando entre los principales el test Eysenck para medir la personal de 
candidato, test de Gastón Berger para medir el carácter y por último el test de 
Weschler para saber el nivel de inteligencia). 
Prueba de conocimiento: Se consideran pruebas escritas de razonamiento 
matemático, verbal, planteo de casos donde debe aplicar toma de decisiones y 
conocimiento de logística y operaciones. 
Entrevista: Será con el reclutador a cargo y con el Dueño de la empresa y Gerente 
General. 
 
Línea de carrera: Puede quedar como una opción para ascender a Gerente General. 
Sin embargo, dado que es una empresa en crecimiento, esto puede tardar un buen 
tiempo. 
 
Desarrollo: Horario de trabajo de lunes a viernes de 9 am a 6 pm y sábados de 10 
am a 1 pm. Además, como parte de sus funciones de supervisión le competerá ir 1 
domingo al mes a verificar los locales en distintos horarios, canjeando este tiempo 
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por un día de la semana. Asimismo, ir una vez cada 15 días en horario nocturno a 
los locales.  
Medidas de retención: Cuota por aumento de servicios de alquileres y al final 
compensaciones en ternos elegantes que él escoja (nuevos) y viaje familiar como 




• Supervisar labores de toma de pedidos y reparto a nivel de los 3 locales y 
zonas en las que se desee llegar con el negocio. 
• Supervisar las labores de garantías. 
• Gestionar inventarios y proyecciones de demanda. 
• Trabajar en forma conjunta con el Analista de Procesos. 
 
Gerencia Comercial y Financiera 
 
Proceso de selección: 
Se usará la red de contactos de LinkedIn, así como publicación en Bumeran y 
Computrabajo. Se deberá contemplar experiencia en empresas de servicios por 
cerca de 5 años en cargos de gerencia o jefaturas, grado de Licenciado en 





Pruebas de selección: 
Pruebas psicológicas: Se consideran las de Aptitud y de Temperamento 
(considerando entre los principales el test Eysenck para medir la personal de 
candidato, test de Gastón Berger para medir el carácter y por último el test de 
Weschler para saber el nivel de inteligencia). 
Prueba de conocimiento: Se consideran pruebas escritas de razonamiento 
matemático, verbal, planteo de casos donde debe aplicar toma de decisiones y 
conocimiento de finanzas y administración. 
Entrevista: Será con el reclutador a cargo, luego con el Gerente General y con el 
Dueño de la empresa. 
 
Tabla 64 




Línea de carrera: Puede quedar como una opción para ascender a Gerente General. 
Sin embargo, dado que es una empresa en crecimiento, esto puede tardar un buen 
tiempo. 
Desarrollo: Horario de trabajo de lunes a viernes de 9 am a 6 pm y sábados de 10 
am a 1 pm.  
Medidas de retención: Bono por aumento del servicio de alquiler por cada trimestre y 
al final compensaciones en ternos elegantes que él escoja (nuevos) y viaje familiar 
como obsequio por metas cumplidas. 
Funciones generales: 
 
• Definir estrategias de ventas para el cumplimiento de los objetivos. 
• Coordinar con la jefatura de finanzas el presupuesto para la organización y/o 
asistencia a eventos en los que la empresa participará. 
• Establecer las pautas para los reclamos y servicios de postventa. 
• Supervisar labor del área de atención al cliente. 
• Establecer los lineamientos comerciales con proveedores. 
• Desarrollar el presupuesto anual en coordinación con las otras gerencias. 
• Evaluar indicadores financieros. 
• Supervisar las operaciones financieras de la empresa. 




Gerencia de TI y Marketing: 
Tabla 65 
Esquema general del puesto Gerencia de TI y Marketing 
 
 
Proceso de selección: 
Se usará la red de contactos de LinkedIn, así como publicación en Bumeran y 
Computrabajo. Se deberá contemplar experiencia en empresas de servicios por 
cerca de 5 años en cargos de gerencia o jefaturas relacionados a marketing  y 
tecnologías, grado de Licenciado en Administración, Ingeniero Industrial o de 






Pruebas de selección: 
Pruebas psicológicas: Se consideran las de Aptitud y de Temperamento 
(considerando entre los principales el test Eysenck para medir la personal de 
candidato, test de Gastón Berger para medir el carácter y por último el test de 
Weschler para saber el nivel de inteligencia). 
Prueba de conocimiento: Se consideran pruebas escritas de razonamiento 
matemático, verbal, planteo de casos donde debe aplicar toma de decisiones y 
conocimiento de marketing y uso de TI en los negocios. 
Entrevista: Será con el reclutador a cargo, luego por el Gerente General y con el 
Dueño de la empresa. 
 
Línea de carrera: Puede quedar como una opción para ascender a Gerente General. 
Sin embargo, dado que es una empresa en crecimiento, esto puede tardar un buen 
tiempo. 
Desarrollo: Horario de trabajo de lunes a viernes de 9 am a 6 pm y sábados de 10 
am a 1 pm.  
Medidas de retención: Bono por aumento del servicio de conversión de visitas en 
alquiler y participación en bonos por aumento de dicho alquiler por cada trimestre y 
al final compensaciones en ternos elegantes que él escoja (nuevos) y viaje familiar 
como obsequio por metas cumplidas. 
Funciones generales: 
• Encargado de gestionar las operaciones del Community Manager quien a su 
vez es encargado de la promoción de la empresa a través de redes sociales. 
• Supervisar el funcionamiento de la plataforma virtual. 
 163 
• Elaborar planes de contingencia ante problemas de la plataforma virtual. 
• Coordinar con la gerencia de Finanzas la implementación de nuevos equipos 
o plataformas para el servicio. 
• Desarrollar nuevas propuestas para implementar y mejorar el software de la 
aplicación. 
 
Asistente de imagen personal: 
Tabla 66 
Esquema general del puesto Asistente de imagen personal 
 
Proceso de selección: 
Se usará la red de contactos de LinkedIn, así como publicación en Bumeran y 
Computrabajo. Se deberá contemplar experiencia en empresas de servicios de 
moda o en marketing personal, por cerca de 3 años. De profesión deber estar 
dedicado a la moda o marketing personal con preparación e institutos.  
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Pruebas de selección: 
 
Pruebas psicológicas: Se consideran las de Aptitud y de Temperamento 
(considerando entre los principales el test Eysenck para medir la personal de 
candidato, test de Gastón Berger para medir el carácter y por último el test de 
Weschler para saber el nivel de inteligencia). 
Prueba de conocimiento: Se consideran pruebas escritas de razonamiento lógico y  
planteo de casos donde debe aplicar toma de decisiones sobre elección de trajes. 
Asimismo, pruebas orales sobre análisis de tendencias y percepción del cliente 
peruano. 
Entrevista: Será con el reclutador a cargo, luego con el Dueño de la empresa y 
Gerente General. 
 
Línea de carrera: No hay para el puesto, pero puede acrecentar sus capacidades en 
marketing personal y digital. 
Desarrollo: Horario de trabajo de lunes a viernes de 9 am a 6 pm y sábados de 10 
am a 1 pm.  
Medidas de retención: Participación en los bonos de reconocimiento de la empresa 






Jefe de almacén y centro de distribución: 
Tabla 67 
Esquema general del puesto Jefe de almacén y distribución 
 
Proceso de selección: 
Se usará la red de contactos de LinkedIn, así como publicación en Bumeran y 
Computrabajo. Se deberá contemplar experiencia en empresas de servicios y de 
logística, en cargos de distribución y gestión de inventarios, por cerca de 3 años. De 
profesión deber ser técnico en Administración Industrial o en Logística con 
conocimientos de manejo de datos y office. 
 
Pruebas de selección: 
Pruebas psicológicas: Se consideran las de Aptitud y de Temperamento 
(considerando entre los principales el test Eysenck para medir la personal de 
candidato, test de Gastón Berger para medir el carácter y por último el test de 
Weschler para saber el nivel de inteligencia). 
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Prueba de conocimiento: Se consideran pruebas escritas de razonamiento 
matemático, verbal, lógico y planteo de casos donde debe aplicar toma de 
decisiones y conocimiento de inventario y operaciones. 
Entrevista: Será con el reclutador a cargo y con el Gerente de Operaciones. 
 
Línea de carrera: Podría optar, con un mejor grado de preparación al puesto de líder 
del centro de distribución conforme crezca la empresa. 
Desarrollo: Horario de trabajo de lunes a viernes de 9 am a 6 pm y sábados o 
domingos de 9 am a 6 pm.  Contemplando 1 vez al mes tener que ir los domingos y 
en otros días ir en horario nocturno para supervisar las funciones de los encargados 
de almacén. 
Medidas de retención: Participación en los bonos de reconocimiento de la empresa 
sobre metas cumplidas, opciones de concursos para viajes familiares. 
 
Encargado de almacén: 
Proceso de selección: 
Se usará publicación en Bumeran y Computrabajo. Se deberá contemplar 
experiencia en empresas de servicios y de logística, en cargos de distribución y 
gestión de inventarios, por cerca de 3 años. De profesión deber ser técnico en 
Administración Industrial o en Logística con conocimientos de manejo de varios SKU 
y office. 
Pruebas de selección: 
Pruebas psicológicas: Se consideran las de Aptitud y de Temperamento 
(considerando entre los principales el test Eysenck para medir la personal de 
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candidato, test de Gastón Berger para medir el carácter y por último el test de 
Weschler para saber el nivel de inteligencia). De acuerdo a un modo básico y 
puntuaciones específicas. 
Prueba de conocimiento: Se consideran pruebas escritas de razonamiento 
matemático, verbal y lógico y planteo de problemas sobre inventarios y gestión. 
Entrevista: Será con el reclutador a cargo y con el Jefe de local de distribución y 
Gerente de Operaciones. 
 
Tabla 68 
Esquema general del puesto de Encargado de almacén 
 
 
Línea de carrera: Podría optar, con un mejor grado de preparación al puesto de líder 
del centro de local. 
Desarrollo: Maneja 2 turnos, abarcando de lunes a domingo, intercalando 
descansos. El horario es de 7 am a 7 pm y viceversa; y se planifica a 4 días 
laborables a la semana. 
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Medidas de retención: Participación en los bonos de reconocimiento de la empresa 
sobre metas cumplidas, opciones de concursos para viajes familiares por concursos 
entre locales. Pago de estudios de formar parcial. 
 
Personal de call center: 
 
Tabla 69 
Esquema general del puesto de Personal de Call center 
  
Proceso de selección: 
Se usará publicación en Bumeran y Computrabajo. Se deberá contemplar 
experiencia en empresas de atención al cliente y call center de 1 año a más. De 






Pruebas de selección: 
Pruebas psicológicas: Se consideran las de Aptitud y de Temperamento 
(considerando entre los principales el test Eysenck para medir la personal de 
candidato, test de Gastón Berger para medir el carácter y por último el test de 
Weschler para saber el nivel de inteligencia). Se contempla un modo básico de las 
pruebas y puntajes específicos de acuerdo al cargo. 
Prueba de conocimiento: Se consideran pruebas escritas de razonamiento lógico y 
planteo de casos donde debe aplicar toma de decisiones y conocimiento de servicio 
al cliente. Asimismo, prueba oral y/o simulación donde el postulante sepa cómo 
actuar ante situación de reclamo o de que no llega el pedido o devolución del mismo. 
Entrevista: Será con el reclutador a cargo y con el Gerente Comercial. 
 
Línea de carrera: Podría optar, con un mejor grado de preparación al puesto de líder 
del centro de local. 
Desarrollo: Maneja 2 turnos rotativos por mes. El horario es de 7 am a 3 pm o de 
3pm a 11 pm; y se planifica a 6 días laborables a la semana. 
Medidas de retención: Participación en los bonos de reconocimiento de la empresa 
sobre metas cumplidas, opciones de concursos para viajes familiares por concursos 
entre locales. Pago de estudios de formar parcial. 
 
Asistente para pagos y cobros: 
Proceso de selección: 
 170 
Se usará publicación en Bumeran y Computrabajo. Se deberá contemplar 
experiencia en empresas de servicios y de logística, con grado de Licenciado en 
contabilidad con 2 años de experiencia.  
 
Pruebas de selección: 
Pruebas psicológicas: Se consideran las de Aptitud y de Temperamento 
(considerando entre los principales el test Eysenck para medir la personal de 
candidato, test de Gastón Berger para medir el carácter y por último el test de 
Weschler para saber el nivel de inteligencia). 
Prueba de conocimiento: Se consideran pruebas escritas de razonamiento 
matemático, verbal, cálculos matemáticos y planteo de casos donde debe aplicar 
conocimientos de contabilidad, así como planteo de ejercicios generales. 
Entrevista: Será con el reclutador a cargo y con el Gerente Comercial. 
 
Tabla 70 
Esquema general del puesto de Encargado de almacén 
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Línea de carrera: Podría optar, con un mejor grado de preparación al puesto de 
Gerente Comercial a mediano plazo. 
Desarrollo: Horario de trabajo de lunes a viernes de 9 am a 6 pm y sábados de 10 
am a 1pm. Dentro de sus funciones implica los análisis diarios de los ingresos y 
egresos de la empresa con reportes semanales y mensuales. 
Medidas de retención: Participación en los bonos de reconocimiento de la empresa 
sobre metas cumplidas, opciones de concursos para viajes familiares por concursos 




Esquema general del puesto de Comunity Manager 
 
Proceso de selección: 
Se usará publicación en Bumeran y Computrabajo. Se deberá contemplar 
experiencia en empresas de servicios y marketing digital en redes sociales por cerca 
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de 2 años. De profesión deber ser Ingeniero o técnico en sistemas con 
conocimientos de marketing digital. 
 
Pruebas de selección: 
Pruebas psicológicas: Se consideran las de Aptitud y de Temperamento 
(considerando entre los principales el test Eysenck para medir la personal de 
candidato, test de Gastón Berger para medir el carácter y por último el test de 
Weschler para saber el nivel de inteligencia). Con puntajes y pruebas básicas de 
acuerdo al puesto. 
Prueba de conocimiento: Se consideran pruebas escritas de razonamiento verbal y 
lógico, planteo de casos donde debe aplicar toma de decisiones y conocimiento de 
niveles de atención al cliente y marketing. Asimismo, prueba sobre uso de redes 
sociales y principales indicadores y simulación vía prueba oral y/o software sobre 
servicio al cliente por plataformas virtuales. 
Entrevista: Será con el reclutador a cargo y con el Gerente de Marketing. 
 
Línea de carrera: Podría optar, con un mejor grado de preparación al puesto de líder 
del Marketing y TI. 
Desarrollo: Horario de trabajo de lunes a sábado de  9 am a 6 pm. Dentro de sus 
funciones implica los análisis diarios de los ingresos y egresos de la empresa con 
reportes semanales y mensuales. Asimismo, la empresa contempla a futuro 
FreeLancer de comunity manager a los que tendrá que supervisar eventualmente. 
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Medidas de retención: Participación en los bonos de reconocimiento de la empresa 
sobre metas cumplidas, opciones de concursos para viajes familiares por concursos 
entre locales. Pago de estudios de formar parcial. 
 
Asistente de marketing digital: 
Tabla 72 
Esquema general del puesto de Asistente de marketing digital 
 
Proceso de selección: 
Se usará publicación en Bumeran y Computrabajo. Se deberá contemplar 
experiencia en empresas con manejo de redes sociales, publicidad y promociones 
vía medios digitales por cerca de 5 años. De profesión deber licenciado en marketing 
y publicidad. 
Pruebas de selección: 
Pruebas psicológicas: Se consideran las de Aptitud y de Temperamento 
(considerando entre los principales el test Eysenck para medir la personal de 
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candidato, test de Gastón Berger para medir el carácter y por último el test de 
Weschler para saber el nivel de inteligencia). Con prueba básicas de acuerdo el nivel 
de puesto seleccionado. 
Prueba de conocimiento: Se consideran pruebas escritas de razonamiento lógico y  
planteo de casos donde debe aplicar conocimientos de marketing, redes sociales y 
marketing 2.0 con Design Thinking. 
Entrevista: Será con el reclutador a cargo y con el Gerente de Marketing. 
 
Línea de carrera: Podría optar, con un mejor grado de preparación al puesto de líder 
del Marketing y TI. 
Desarrollo: Horario de trabajo de lunes a viernes de 9 am a 6 pm y sábados de 10 
am a 1pm. Dentro de sus funciones implica los análisis diarios de los ingresos y 
egresos de la empresa con reportes semanales y mensuales. 
Medidas de retención: Participación en los bonos de reconocimiento de la empresa 
sobre metas cumplidas, opciones de concursos para viajes familiares por concursos 
entre locales. Pago de estudios de formar parcial. 
 
Personal de reparto: 
Proceso de selección: 
Se usará publicación en Bumeran y Computrabajo. Se deberá contemplar 
experiencia en empresas de delivery por cerca de 1 año a más. Debe ser estudiante 
de educación superior o egresado técnico. 
 
Pruebas de selección: 
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Pruebas psicológicas: Se consideran las de Aptitud y de Temperamento 
(considerando entre los principales el test Eysenck para medir la personal de 
candidato, test de Gastón Berger para medir el carácter y por último el test de 
Weschler para saber el nivel de inteligencia). Con pruebas de acuerdo al nivel 
postulado. 
Prueba de conocimiento: Se consideran pruebas escritas de razonamiento lógico. 
Entrevista: Será con el reclutador a cargo, con el Gerente de Operaciones y con el 
Gerente General, con el fin de generar responsabilidad. 
Tabla 73 
Esquema general del puesto de Personal de reparto 
 
Línea de carrera: Podría optar, con un mejor grado de preparación a algún puesto de 
call center o de encargado de almacén según los estudios que tenga. 
Desarrollo: Maneja turnos nocturnos y diurnos de forma rotativa o definitiva por mes. 
El horario es de 7 am a 3 pm o de 3 pm a 11 pm y se planifica a 5 días laborables a 
la semana. 
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Medidas de retención: Participación en los bonos de reconocimiento de la empresa 
sobre metas cumplidas, opciones de concursos para viajes familiares por concursos 
entre locales. Pago de estudios de formar parcial. 
 
6.3. Procesos de reclutamiento, selección y contratación. 
6.3.1. Reclutamiento 
Para empezar con el proyecto en marcha, necesitamos un asesor (a). El reclutamiento 
se realizará a través de las bolsas de trabajo, en donde se colocará avisos solicitando 
el personal que se requiere con una descripción y funciones del puesto. Se usará 
también LinkedIn. 
La línea de carrera dentro de la empresa será acorde al crecimiento, podemos brindar 
conocimiento y experiencia en el logro de objetivos de un nuevo proyecto. 
 
6.3.2. Selección y contratación 
• Se realizará una convocatoria en la que se solicitará las hojas de vida de los 
postulantes. 
• Del total de postulantes se seleccionará a quienes cumplan con los requisitos 
descritos en la convocatoria. 
• Los seleccionados deben acudir a una entrevista personal con el gerente 
general. 
• Los requisitos para la contratación de personal son: 
➢ DNI 
➢ Certificados de antecedentes policiales y judiciales 
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➢ Copias de certificados, diplomas de estudios realizados 
➢ Recibos de agua, luz. 
 
6.3.3. Inducción y capacitación 
• La inducción sobre los puestos de trabajo será llevada a cabo por la gerencia 
de general con el fin de ser trasmitida la cultura esperada de la empresa, 
asimismo, apoyado por el asistente de imagen personal. 
• La capacitación es necesaria para que el equipo de talento humano (a cargo 
de una consultora externa) pueda realizar sus labores de manera adecuada. Al 
principio necesitaremos personas con experiencia tanto del community 
manager como asesor de imagen ya que es de vital importancia poder conocer 
el rubro en el cual se desarrollará el proyecto. Los colaboradores tendrán una 
inducción de tres días. Capacitaciones de acuerdo a ley de seguridad y salud 
(4 anual) y capacitaciones diversas de capacitación (2 anual). 
6.4. Evaluación del personal 
Se plantea usar la evaluación de desempeño como herramienta para 
controlar el desarrollo de cada individuo. 
Esto será llevado en un inicio por el Gerente de cada área y a su vez 
supervisado por el Gerente General. 
Los puntajes serán en base a lo que especifica el formato. La forma de 
evaluación será una vez al mes con el fin de ir viendo el rendimiento del personal. Por 
otro lado, se proyecta que fichas similares tengan los empleados para evaluar a modo 




Figura 56: Modelo de formato de evaluación de desempeño 
1. Malo 2. Regular 3. Bueno 4. Muy bueno 5. Excelente
EVALUCIÓN DE DESEMPEÑO















Compromiso con el equipo







Actitud hacia los clientes
Cooperación con el equipo
Capacidad de aceptar críticas
Capacidad de generar sugerencias constructivas
Presentación personal
Grado de conocimiento funcional
Grado de conocimiento técnico
Total




Reporte de avances de tareas
Capacidad de delegar tareas
Capacidad de realización
Cumplimiento de procedimientos existentes
Desempeño laboral
Responsabilidad
Exactitud y calidad de trabajo
Cumplimineto de fechas estimadas
Productividad: Volúmen y cantidad de trabajo
Orden y claridad del trabajo
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6.5. Motivación y desarrollo del personal 
Se desarrollará un ambiente de libre comunicación, donde sea el trato de 
manera horizontal, estableciendo un cronograma de reuniones periódicas en la que 
todos los trabajadores y jefes compartan problemas, experiencias y conocimientos. A 
través de ello, se espera lo siguiente: 
 
• Establecer mecanismos de participación directa que alienten a los trabajadores 
a dar sugerencias y opiniones acerca del desarrollo de su puesto y de la 
empresa. 
• Brindarles la oportunidad de desarrollo profesional, conforme vaya creciendo la 
empresa. 
• Brindar retroalimentación constante y reconocer los trabajos “bien hechos” o 
“elaborados con esmero” a través del “trabajador del mes” con un incentivo de 
por medio que tenga que ver no con lo económico, sino con el reconocimiento 
en redes sociales y con algún beneficio para él o su familia. 
• Plantear la planificación a futuro de la empresa, haciendo del conocimiento de 
los colaboradores las expectativas que se tiene como organización. 
• Implementar políticas flexibles, el trabajo flexible contribuye a una mayor 
productividad, y a que se reduzcan costos por absentismo, rotación o 
descuidos.  
• Implementar las 5S en cada capacitación periódica con el fin de introducir una 
política de mejora continua. 
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6.6. Remuneraciones y compensaciones 
Tabla 74:  




6.7. Las políticas operacionales se orientan hacia: 
- Capital Humano 
M&C deberá de implementar un equipo de profesionales para brindar la 
Asesoría personalizada, un(a) community manager de preferencia una persona que 
tenga conocimientos sobre diseño, tal vez ser egresado o estudiante de modas con 
conocimiento de manejo de redes sociales. La empresa se desarrollará considerando 
las políticas laborales vigentes pues la formalización de trabajadores es la clave para 
la correcta productividad de todo el equipo. Todos los lineamientos están diseñados 
con el objetivo de lograr la satisfacción del cliente. 
 
6.8. Plan de escalamiento: 
Objetivo general del plan: Lograr que la empresa tenga un crecimiento sostenible en 
cuanto a nuevas zonas de operación o nichos de mercado. 
 
Fases del crecimiento sostenible: 
 





algunas zonas de 
Lima





esperado en el 
primer año del 7% 
del mercado y en el 
seguno y tercero 
sobre el 10%+

















Desarrollo inicial del negocio 
Contempla la formación inicial del negocio, con todos los tiempos y consideraciones 
del plan pre operativo y plan operativo inicial. Para ello se considera todo lo 
mencionado en parte del presente trabajo sobre formación de la idea de negocio, 
público objetivo (iniciándose con un 2% de la cuota de mercado y terminando el año 
en un 7% del total de público objetivo) y trajes elegantes para varones entre 18 a 39 
años en promedio. 
 
Consolidación del negocio 
Contempla que la empresa tenga la capacidad para aplicar correctamente sus 
planes de crecimiento aprovechando las oportunidades del mercado y cumpliendo 
las expectativas de crecimiento de cerca de 10% para el segundo y tercer año. 
Asimismo, se espera que se consolide el dominio sobre redes sociales y medios de 
difusión vía internet con el fin de ir ganando prestigio. Con ello la empresa ya habrá 
recobrado la inversión e iniciará el segundo y tercer año con propósitos de 
capitalización para ver su propio crecimiento. 
 
Inicio de expansión 
Sobre inicios del cuarto año, la empresa ya tendrá una base de datos importante 
sobre las preferencias del cliente, sobre los impases que se hayan pasado en los 
primeros tres años y todo el conocimiento aprendido sobre el feedback de los 




Evaluar nuevos mercados: 
La empresa ya puede ir considerando acaparar nuevos mercados en cuanto a zonas 
de expansión dentro de Lima Metropolitana (otros distritos de Lima) y otras zonas 
del país (evaluar en otros departamentos cómo se comportaría la demanda de este 
servicio ofrecido). 
También la empresa puede evaluar el nicho de mercado de niños, evaluando la 
opción de trajes de gala para eventos específicos (bautizos, matrimonio, 
graduaciones, etc.). 
 
Evaluar nuevos servicios: 
La empresa puede tener la posibilidad de brindar otro tipo de servicios, lo cual será 
evaluado, previa etapa de Design Thinking para realizar prototipos de servicios y 
ponerlos a evaluación. Para ello se podría considerar los servicios de: 
 
Adecuar el traje a la medida del cliente (basta, ajuste de alguna parte del pantalón o 
camisa). 
Si el cambio ha sido por un traje que quedó en mal estado, podría darse el servicio 
de lavandería junto con el traje de repuesto que se está alquilando. 
Otros que se puedan ir monitoreando en los primeros 3 a 4 años. 
 
Crecimiento sostenible: 
Esto implicará alianzas con centros de call center para poder masificarse en otros 
lugares. 
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Por otro lado, consolidar la marca en todas las redes sociales e ir diversificando los 
servicios y mercado. 
Tener alianzas estratégicas con proveedores de plataformas virtuales y con 
proveedores de pagos virtuales que aseguren el servicio. 
Crecer en otros lugares del Perú con nuevos centros de distribución. Esto podría 
empezar en las zonas de más afluencia de la zona costeña y luego ir viendo 







CAPÍTULO VII – PLAN FINANCIERO 
 
7.1. Inversión y fuentes de financiamiento 
La inversión inicial se distribuye de la siguiente forma: 
Tabla 75:  
Estructura de la inversión inicial de M&C 
 
Dado que es una empresa nueva se financiará el monto con ahorros propios y 
préstamo de familiares para el 50% del proyecto. Para dar paso el otro 50% se 
contará con el apoyo de un familiar que ya cuenta con un negocio en el sector de la 
salud, quien servirá como aval para un préstamo bancario. Para ello se tiene la 
siguiente estructura: 
Tabla 76:  
Repartición de financiamiento y capital propio en M&C 
 
 
El financiamiento se hará con una entidad financiera, la cual aportará con el 50% de 
lo que se necesita para iniciar el negocio. Para ello, se ha consultado con la 
información que brinda la SBS sobre tasa comerciales en cuanto a tasa activas de 
dichas entidades. Sobre ello, se ha enfocado en la sección de pequeñas empresas, 
considerando lo que menciona la SUNAT 
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Tabla 77:  
Características de una pequeña empresa 
 
Nota: Información tomada del registro de SUNAT 
 
Respecto a la información de la SBS las tasas comerciales bordean el 27.18% en 
promedio según reporte de setiembre del año 2019, e inclusive sobre el 24.98% 
(Anexo 7 y 8). En tal sentido, se opta por manejar una tasa máxima de 30%, 
considerando que pueda haber cierta variación porcentual en los siguientes 
periodos. 
 
7.2. Gastos iniciales pre-operativos 
Se consideran los gastos para iniciar la constitución de la empresa. Para ello se 
contemplan todo el trámite documentario y licencias de funcionamiento. 
Asimismo, estos cálculos se han realizado tomando en cuenta que bajo las formas 
de COFIDE resulta muy fácil y accesible constituir una empresa en no más de 3 
días, y contemplando licencias básicas para el centro de distribución. 
 
Tabla 78 
Estructura de los Gastos de constitución de M&C 
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7.3. Capital de trabajo y costos indirectos 
Tabla 79 








La estructura se reparte entre materia prima e insumos necesarios para el trabajo de 
alquiler y actividades operativas como parte del Core bussines de la empresa, 
considerando las prendas elegantes que son necesarias para iniciar el proyecto, así 
como los factores relevantes para su buen funcionamiento como el servicio de 
lavandería. Por otro lado, también se contempla como mano de obra a todo aquel 




La cantidad de prendas proyectadas está en función de las proyecciones del plan 
operativo sobre la cantidad de estas prendas basados en las tallas, colores y estilos. 
Con ello también se obtiene el número proyectado de lavadas. 
Asimismo, es importante considerar los costos indirectos que son parte importante 
para que el negocio se puede sostener. En ello tenemos: 
 
Tabla 81 








7.4. Activo fijo 
Para ello, se considera los acondicionamientos de infraestructura, maquinarias y 
equipos que serán adquiridos proyectados hacia los 3 locales. Asimismo, 
herramientas y muebles para dichos locales. 
Tabla 83 
Costos por acondicionamiento de local de M&C 
 
Tabla 84 
Estructura de costos de maquinarias y equipos de M&C 
 
La depreciación se dará por el método lineal para un escenario de espacio de 5 
años, en cuanto a las maquinarias y equipos.  
Por temas de seguridad se considera 02 UPS por local para salvaguardar cualquier 
riesgo de que se dé un corte de luz y tener un tiempo relativo para no cortar un nivel 
de atención al cliente. 
 
Tabla 85 









Se considera en esta parte los elementos intangibles que contribuirán con el 
desarrollo del negocio. Para ello, se toma en cuenta el servicio de cloud que 
comprende el servicio de alojamiento de datos y manejo de plataformas y aplicativos 
virtuales en la “nube”, usando sitios gratuitos como Wix. Por otro lado, también es 
importante considerar las licencias de programas y el diseño de la website, 
aplicativos y promociones e internet. 
 
Tabla 87 




7.6. Proyección de monto de ventas 
La proyección de venta se hace en función del cálculo del público objetivo, el cual se 
ha ido calculando a lo largo del trabajo de investigación. Para efectos de resumen se 
considera lo siguiente: 
Tabla 88 





De la tabla 88 se puede describir de la siguiente forma: 
a : Extraída del análisis de la tabla 30 
b : Extraída de la figura 22 
c : Resultado de dividir los valores de los ítem b/c 
d : Extraído de la tabla 29 
e : Resultado de multiplicar valores de ítem c*d 
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f : Datos de INEI 
g : Datos de reportes INEI y Andina (2019) 
h : Resultado de multiplicar valores de ítem e*f*g 
i : Extraído de la figura 29 
j : Resultado de multiplicar valores de ítem h*i 
k, l, m : Extraído de la tabla 36 basado en la inferencia de las encuestas.  
 
 
Con el dato anterior se puede manejar las proyecciones de alquiler por cada tipo de 
prenda de acuerdo a las tendencias, tal como se ve en la tabla 88 
 
Tabla 89 




El porcentaje de tendencias ha sido elaborado en base a las preferencias dadas en 
las encuestas según espacio muestral, y según rango de precios preferidos. Esto 
representa las tendencias más no las ventas esperadas
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Tabla 90 
Cuadro de proyección de ventas para el primer año del proyecto M&C 
 
Los precios se basan en lo ya mencionado anteriormente en la propuesta de precios. Para ello se ha considerado el 
siguiente análisis: 
Tabla 91 
Análisis de los precios de las prendas de M&C 
 





Los porcentajes que se señalan en la parte superior es la cuota de mercado que se espera obtener por mes del total de 
servicios que las personas de entre 18 y 39 años pueden requerir. Asimismo, las ventas por tipo de prenda han sido estimadas en 
base a las preferencias (ponderados) obtenidas en las encuestas.  
 
Tabla 92 
Cuadro de proyección de ingresos por ventas para el primer año del proyecto M&C 
 
 
En la tabla anterior, se aprecian los montos de ventas proyectados para el primer año basado en las proyecciones de aumento de 
ventas, separándose por trimestre. 
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7.7. Estructura de costos 
Tabla 93 
Cuadro de costos por producto para el primer año del proyecto M&C 
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7.8. Flujo de caja proyectado a 5 años 
Tabla 94 
Estructura de inversión del proyecto M&C 
  
Tabla 95 
Flujo de caja para el primer año para el proyecto M&C 
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Para el flujo de caja por mes se considera el uso de la depreciación y 
amortización como egresos que serán usados para calcular el EBIT. Luego de ello, 
se usarán para el cálculo del Flujo de caja operativo (FEO), pasado a sumarse al 
EBIT. Por otro lado, el impuesto a la renta se considera según el 2019 en 29.5% 
Con el fin de aplicar el análisis del préstamo, se procede a separar lo montos 
del financiamiento en cuota y se aprovecha de forma positiva el escudo fiscal, que 
consta de aplicar el impuesto de 29.5% a los intereses que aplica la entidad bancaria 
a cada cuota. 
Asimismo, sobre los últimos dos meses se percibe un nivel de rentabilidad 
positiva. 
Tabla 96 
Flujo de caja por los 5 años para el proyecto M&C 
 
De la tabla anterior, se aprecia el análisis del flujo de caja, pero a un escenario de 5 
años, considerando que hay un aumento de costos operativos en línea con el 
aumento de ventas, dado que la empresa desea seguir consolidándose. En ello se 
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aprecia que sobre el primer año se percibe ya un nivel de rentabilidad, acentuándose 
esto de una mejor forma sobre el segundo año. 
 
7.9. Análisis del punto de equilibrio 
Tabla 97 
Punto de equilibro para el proyecto M&C 
 
El punto de equilibrio se calcula por cada prenda contemplando la estructura de 
costos evaluado previamente. Bajo estas condiciones se obtienen los márgenes de 
ganancia y porcentajes de margen de contribución, resultando los más rentables los 
ternos, ya sea en alta gama y convencional. 
El punto de equilibrio implica un indicador que se mide dividiendo los costos fijos 
contemplados a cada prenda sobre el margen de ganancia por cada una de ellas. 
 
7.10. Estados financieros proyectados a 5 años 
Con el fin de evaluar cómo se comportará la empresa en cuanto a sus estados 
financiero, se hace una proyección a 5 años. 







Estado de GGPP del proyecto de M&C 
 
 
Como parte del análisis, se contempla el Balance proyectado a 5 años, en donde se 
debe considerar que para que todo esté correcto el monto proyectado en activos 
debe ser el mismo que el de pasivo + patrimonio; con ello se cumple con validar la 
correcta aplicación de la Ecuación Contable. 
 
Tabla 99 




7.11. Análisis de sensibilidad 
Para ello se considera la evaluación del COK y del WACC, con la aplicación de las 
fórmulas respectivas y analizando el riesgo país y situaciones actuales. 
Tabla 100 
Cálculo de COK y WACC del proyecto M&C 
 
 
7.12. Indicadores financieros: TIR, VAN, ROI 
Como parte del análisis se requiere validar la viabilidad del proyecto. Para ello se 
usarán indicadores financieros como TIR, VAN y ROI para evaluar el proyecto en 
tres escenarios: normal o más probable, pesimista y optimista. 
 
7.12.1. Escenario normal 
El escenario se calcula esperando que los ingresos por alquiler vayan 
creciendo 10% año a año. Este porcentaje se proyecta dado que en el escenario 
más probable sólo se esperaba acaparar un 2 a 7% de mercado del total en el 
primer año.  
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Tabla 101  




En este escenario normal, que es el más esperado se observa que el proyecto es 
rentable y hay una buena TIR de un 86% 
 
7.10.2. Escenario optimista 
El escenario se calcula esperando que los ingresos por alquiler vayan 
creciendo 20% año a año. Este se infiero considerando que el objetivo de 
crecimiento de 10% es superado dado que la PEA ha ido en aumento de la mano 
con la inclinación de las personas por el e-commerce permitiendo aprovechar estas 
oportunidades y tener una cuota de mercado más amplia. 
 
Asimismo, dado que hay un aumento de demanda, se considera un aumento 
de 10% en los costos operativos, basado en que la empresa irá consolidándose y 
por lo tanto implicará mayor sostenibilidad en los gastos de ventas o la opción de 













Indicadores del escenario optimista del proyecto M&C 
  
En este escenario hay una TIR bastante beneficiosa para la empresa, 
cercana al 136%, superando notablemente al COK. Asimismo, se tiene una 
rentabilidad de casi el 44.35% sobre el segundo año.  
 
7.10.3. Escenario pesimista 
El escenario se calcula esperando que los ingresos por alquiler vayan 
creciendo en una proporción que equivale al 80% año a año respecto al escenario 
normal. Esto implica que del 10% que se esperaba crecer, se bordeará sólo un 8% 
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en promedio. Esto se puede deber a que las personas pueden tener cierta 
desconfianza en optar por los alquileres vía online o bien el receso del crecimiento 
económico implique que el sector de mercado opte por no alquilar prendas elegantes 
salvo una extrema urgencia o bien la desconfianza por inseguridad cibernética o 




Flujo de caja de escenario pesimista del proyecto M&C 
 
Tabla 105 
Indicadores del escenario pesimista del proyecto M&C 
  
En este último escenario se contempla un TIR bajo y cercano al COK. Esto impacta 
también con un VAN muy bajo. Generando un proyecto con un riesgo considerable. 
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Luego, se evalúan los riesgos: 
Para ello se contempla un escenario más probable de 80% dado que se ha 
planteado un escenario bastante conservador, proponiendo un 10% de probabilidad 
de escenario pesimista y 10% para el optimista. 
 
Tabla 106 








Cálculos de indicadores de portafolio para riesgo de inversión del proyecto M&C 
 
 
El proyecto, dado que es una idea nueva en nuestro país, tiene un riesgo 
relativo de 31% contemplando todos los escenarios.  Dado los flujos muy alentadores 
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en los escenarios más probable y optimistas, e inclusive en el pesimista es 
convincente dado que es un modelo nuevo. Si bien es cierto, hay ya tiendas de venta 
online, bajo la modalidad de alquiler de prendas aún no se presentan en nuestro país. 
Por lo tanto se ve conveniente seguir con la cristalización del proyecto. 
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CAPÍTULO VIII – CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
8.1. Conclusiones 
• Existe un mercado interesante en el alquiler de ropa de gala vía plataforma 
virtual. Para ello es importante crear una ventaja diferenciada del negocio 
tradicional, lo cual consiste no sólo en crear un negocio en los medios de 
comunicación que manejan los jóvenes como lo son las redes sociales y 
aplicativos móviles; sino, ofrecer precios accesibles, calidad y menor tiempo de 
espera. 
• Hay una gran cantidad de jóvenes y adultos que prefieren alquilar prendas 
elegantes a invertir en compra de estas mismas, esto está influenciado no sólo 
en el sentir de este segmento de que estas prendas son poco usadas; sino en 
la necesidad de los sectores B y C de dar prioridad a cuestionas más 
necesarias. 
• El modelo de negocio propuestos tiene una alta rentabilidad, dado que ya existe 
una demanda de alquiler de ropa elegante, que bien puede ser direccionada a 
canales de atención y distribución de mayor accesibilidad, más aún que se 
mantienen costos bajos y un servicio de entrega delivery incluido ya en los 
costos operativos. Todo esto llega a obtener un TIR de 86% y en el peor de los 
casos un TIR cercano al 41%. Esto también es posible, dado que no hay en el 




➢ Luego del análisis realizado en el presente documento, se recomienda el primer 
escenario, al cual se denomina el más probable. Esto se debe a que este 
escenario mantiene un crecimiento conservador de 10% como máximo luego 
del segundo año y considera por tanto un nivel de ingreso que va de a pocos 
(2% en los primeros meses del público objetivo). Asimismo, se enfoca al 
segmento más realista y considera la aceptación del mercado según evaluación 
de encuestas, así como la propuesta de valor hacia un segmento reducido de 
personas entre 18 y 39 años de sector B y C de Lima Metropolitana, 
considerando que no todos optan por el alquiler de prendas elegantes y no 
todos tienen inclinación por alquilar una prenda vía internet. 
➢ Se recomienda evaluar otros servicios adicionales relacionados a accesorios 
para eventos o compromisos de último momento. Siempre hay imprevistos ante 
una reunión y es probable que evaluando nuevos escenarios y factores se 
puede llegar a obtener nuevas ideas de negocios relacionados a ello. 
➢ Se recomienda que el negocio vaya escalándose en otras zonas del Perú, 
previo estudio de mercado. 
➢ Se recomienda la opción de evaluar el outsourcing en delivery, y otros temas 
operativos como call center o el mismo comunity manager luego de 
evidenciarse el crecimiento del negocio y la consolidación del mismo. 
➢ Es importante desarrollar políticas de fidelización además de las 10 usadas 
como máximo para ternos y de entrega inmediata a bajo costo. Sería bueno, 
dado que el nivel de alquiler es de 1 a 3 veces por año, más que fidelizar al 
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cliente solo, fidelizar al grupo de personas que lo rodean, buscando las 
recomendaciones con el fin de acrecentar la marca en el mercado.  
 209 
BIBLIOGRAFÍA 
ALARCÓN Ferres, Nelson (2016) en su tesis Cadena de tiendas de ropa “Moltmaca”  
para la Universidad de Chile 
CARRILLO, C; Espinoza, J y Huamán, S (2017) en su tesis Alquiler de vestidos 
online Lúcete 
D'ALESSIO, F. (2013). El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. México: 
Pearson Educación. 
DIAZ Estela, María (2016) en su tesis de Tienda de ropa y accesorios para mujeres 
DÍAZ Ydones, Daysi y Valencia Vásquez, Blanca (2015)  en su tesis de Estudio 
exploratorio de la oferta de comercio electrónico en un conjunto de micro 
y pequeñas empresas (mypes) localizadas en diversos distritos de lima 
metropolitana 
HAX, A., & Majluf, N. (2004). Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a 
los resultados (1 ed.). Argentina: Granica. 
OSTERWALDER, A., & Pigneur, Y. (2010). Generación de Modelos de Negocio. 
Barcelona, España: Deusto. 
PORTER, M. (2012). Ser competitivo. España: Deusto. 
WEINBERGER, K. (2009). Plan de negocios: Herramienta para evaluar la viabilidad 
de un negocio. Perú: USAID. 
UBILLA González, Rosa (2010) en su tesis de grado Moda de Alquiler.com para la 





Fuentes de internet 
Ángel, Martín (3 de setiembre de 2018) Canvas: relaciones con clientes. Marketing 
online. Recuperado de: https://martin.click/marketing-online/canvas-
relaciones-con-clientes/ 
Cruzado, Dieter (30 de noviembre de 2017) El 77% de conexiones en telefonía móvil 
se concentra en 2G y 3G. Gestión. Recuperado de: 
https://gestion.pe/economia/mercados/77-conexiones-telefonia-movil-
concentra-2g-3g-221724 
Falcón, Daniel (21 de marzo de 2017) Comercio electrónico en el Perú – 2017. 
Gestión. Recuperado de: 
https://gestion.pe/blog/innovaciondisrupcion/2017/03/comercio-
electronico-en-el-peru-2017.html 
Fasson, Annalucía (8 de febrero de 2016) El derecho de la moda sostenible y el 
comercio justo. Conexión ESAN. Recuperado de: 
http://www.esan.edu.pe/conexion/actualidad/2016/02/08/derecho-moda-
sostenible-comercio-justo/ 
Gamarra (s.f.) (n.a.) Gamarra. Recuperado de: https://www.gamarra.com.pe/ 
Guzmán, Juan (25 de junio de 2019) Población Económicamente Activa del Perú se 
incrementó de 57% a 62% en últimos 10 años. Andina. Recuperado de: 
https://andina.pe/agencia/noticia-poblacion-economicamente-activa-del-
peru-se-incremento-57-a-62-ultimos-10-anos-714570.aspx 
Jiménez, Javier (07 de octubre de 2018) Cómo proteger nuestros datos al comprar 
por Internet y no comprometer nuestra seguridad y privacidad. Redes 
 211 
Zone. Recuperado de: https://www.redeszone.net/2018/10/07/proteger-
datos-comprar-internet/ 
Mendoza, Vanesa (18 de enero de 2017) Ticket promedio de compra online en Perú 
subió a S/77 el 2016. El Comercio. Recuperado de: 
https://elcomercio.pe/economia/negocios/ticket-promedio-compra-online-
peru-subio-s-77-2016-159775 
Ministerio de la Producción (2015) Investigación sobre la Industria textil y 
confecciones. Produce. Recuperado de: 
http://demi.produce.gob.pe/images/publicaciones/publie178337159547c39
d_11.pdf 
Osterwalder, Alexander. (s.f.) Diseñando la propuesta de valor. Leader Summaries. 
Recuperado de: https://www.leadersummaries.com/ver-
resumen/disenando-la-propuesta-de-valor 
Pérez, Celeste (10 de abril de 2019) Perú Moda 2019: la sostenibilidad como tema 
de conversación. El Comercio. Recuperado de: 
https://elcomercio.pe/viu/moda/peru-moda-2019-sostenibilidad-tema-
conversacion-noticia-623913 
Pichihua, Sofía (16 de julio de 2018) Conoce el perfil del usuario móvil peruano. El 
Peruano. Recuperado de: https://elperuano.pe/noticia-perfil-del-usuario-
movil-68249.aspx 
Redacción Gestión (26 de diciembre de 2017). Crisis Política: ¿Qué impacto tendrá 
en la economía para el 2018? Gestión. Recuperado de: 
https://gestion.pe/economia/crisis-politica-impacto-economia-2018-223528 
 212 
Redacción Gestión (15 de enero de 2018) Scotiabank: PBI habría crecido 2.5% el 
2017, menor a lo estimado por el MEF y BCR. Gestión. Recuperado de: 
https://gestion.pe/economia/scotiabank-pbi-habria-crecido-2-5-2017-
menor-estimado-mef-bcr-224977 
Redacción RPP (17 de mayo de 2017) Día del Internet: Este es el perfil del 
internauta peruano. RPP. Recuperado de: 
http://rpp.pe/economia/economia/dia-del-internet-este-es-el-perfil-del-
internauta-peruano-noticia-1051335 
Redacción La República (2018) Piden creación de la ley de comercio electrónico. La 
República. Recuperado de: http://larepublica.pe/economia/967720-piden-
creacion-de-la-ley-de-comercio-electronico 
Redacción Banco Mundial (enero 2019).  Banco mundial. Recuperado de: 
http://datos.bancomundial.org/indicador/IT.NET.USER.P2?end=2015&loca
tions=PE&start=1990&view=chart 
Redacción Gestión (29 de noviembre de 2017) MTC publica propuesta de la política 
nacional de Banda Ancha y TIC. Gestión. Recuperado de: 
https://gestion.pe/tecnologia/mtc-publica-propuesta-politica-nacional-
banda-ancha-y-tic-221693 
Redacción OEFA (2018) Política nacional del ambiente. OEFA. Recuperado de: 
http://www2.oefa.gob.pe/documentos/politica_nacional_del_ambiente1.pdf 
Redacción Gestión (4 de julio de 2017) Comercio electrónico en el Perú: ¿Cuál es el 




Redacción Perú Retail (30 de octubre de 2018) ¿Cuál es el nuevo perfil del 
consumidor digital peruano? Perú Retail. Recuperado de: 
https://www.peru-retail.com/perfil-consumidor-digital-peruano/ 
Redacción de Edenred (s.f.) 5 características de los millenials en el mundo laboral. 
Edendred. Recuperado de: https://www.edenred.es/blog/caracteristicas-
de-los-millennials/ 
Redacción de Infobae (02 de marzo de 2017) Casual chic: la influencia Millennial en 
el cambio de la moda en la oficina. Infobae. Recuperado de: 
https://www.infobae.com/tendencias/2017/03/02/casual-chic-la-influencia-
millennial-en-el-cambio-de-la-moda-en-la-oficina/ 
Redacción Gestión (17 de mayo de 2018) Día del Internet: Los datos sobre el uso 
del ciberespacio en Perú. Gestión. Recuperado de: 
https://gestion.pe/tecnologia/dia-internet-datos-ciberespacio-peru-233846-
noticia/ 
Redacción Kamiceria. (s.f.) Puños y cuello de las camisas: atención al deterioro. 
Kamiceria. Recuperado de: 
https://www.kamiceria.com/es/sugerencias/punos-cuello-camisas/ 
Redacción Gestión (2019) CCL: Reduce a 3.2% proyección de crecimiento de PBI 
en el 2019. Gestión. Recuperado de: https://gestion.pe/economia/ccl-
reduce-3-2-proyeccion-crecimiento-pbi-2019-nndc-271263-
noticia/?ref=gesr 
Redacción RPP (23 de julio de 2019) FMI rebajó expectativa de crecimiento de la 




Redacción Perú Retail (17 de julio de 2019) Perú: PBI de junio sería el punto de 
inflexión para la economía. Perú Retail. Recuperado de: https://www.peru-
retail.com/peru-pbi-junio-punto-inflexion-economia/ 
Redacción IPE (diciembre de 2018) Resultados Doing Business 2019. IPE. 
Recuperado de: https://www.ipe.org.pe/portal/resultados-doing-business-
2019/ 
Redacción Perú Retail (13 de junio de 2019) Perú: ¿Cómo le va al sector retail y qué 
se espera para este año? Perú Retail. Recuperado de: https://www.peru-
retail.com/peru-como-le-va-al-sector-retail-y-que-se-espera-para-este-ano/ 
Redacción La República (2018) Piden creación de la ley de comercio electrónico. La 
República. Recuperado de: http://larepublica.pe/economia/967720-piden-
creacion-de-la-ley-de-comercio-electronico 
Redacción OSIPTEL (19 de febrero de 2019) Perú: El 85% de la población puede 
navegar a velocidades de 4G. OSIPTEL. Recuperado de: 
https://sociedadtelecom.pe/2019/02/19/peru-el-85-de-la-poblacion-puede-
navegar-a-velocidades-de-4g/ 
Redacción OSIPTEL (19 de febrero de 2019) Perú: El 85% de la población puede 
navegar a velocidades de 4G. OSIPTEL. Recuperado de: 
Redacción Gestión (s.f.) MTC firmó contrato de 411 millones de dólares para brindar 




Redacción Gestión (20 de julio de 2019) Compras online seguirían creciendo 30% 
anual en los próximos 5 años. Gestión. Recuperado de: 
https://gestion.pe/tecnologia/compras-online-seguirian-creciendo-30-
anual-proximos-5-anos-273666-noticia/ 
Redacción Perú Moda (10 de abril de 2019) Perú Moda 2019: empresas con 




Redacción Perú21 (01 de agosto de 2019) Bodegas y supermercados cobrarán S/ 
0.10 por bolsas plásticas desde hoy 1 de agosto. Perú21. Recuperado de: 
https://peru21.pe/peru/bodegas-supermercados-cobraran-s-0-10-bolsas-
plasticas-partir-manana-1-agosto-493462-noticia/ 
Redacción América Economía (23 de abril de 2019) Transacciones de eCommerce 
en Perú alcanzarán los US$2.800M en 2019, estima la CCL. América 
Economía. Recuperado de: https://www.americaeconomia.com/economia-
mercados/comercio/transacciones-de-ecommerce-en-peru-alcanzaran-
los-us2800m-en-2019-estima 
Redacción Hostelería (s.f.) Adversia Camisa Mistral Hombre. Hostelería. 
Recuperado de: https://hosteleria10.com/textil/camisas/adversia-camisa-
manga-corta-mistral.html 
Redacción El Tiempo (16 de agosto de 2017) Mejores lugares para comprar ropa 




Redacción Blitz Results (s.f.) Guía de talla para hombres. Blitz Results. Recuperado 
de: https://www.blitzresults.com/es/tallas-ropa-hombres/ 
Ruiz, Mariana (03 de mayo de 2018) Más del 50% de MYPES cierran antes de 3 
años. Perú21. Recuperado de: https://peru21.pe/economia/50-mypes-
cierran-3-anos-405727-noticia/ 
Redacción Urbania (2019) Conoce el valor de las oficinas por distritos en Lima. 
Urbania. Recuperado de: 
https://urbania.pe/indice_m2/oficinas/#1503087567280-630f8ae2-c898 
Redacción Fostec&Company (s.f.) Estrategia de distribución online B2C. 




Redacción Destino Negocio (s.f.) Tienda virtual: ¿Cómo garantizar la seguridad en 
internet? Movistar. Recuperado de: 
https://destinonegocio.com/pe/negocio-por-internet-pe-pe/tienda-virtual-
como-garantizar-la-seguridad-en-internet/ 
Rosales, Selene (24 de julio de 2019) Ventas online crecen 44.2% en Perú, las 


























 ANEXO 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 223 
ANEXO 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 224 
ANEXO 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 225 
 
ANEXO 6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 226 
ANEXO 7 
 
 
 
 
 
 
 
 227 
ANEXO 8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 228 
ANEXO 9 
 
 
 
 
 
 
 
 229 
ANEXO 10 
 
 
 
